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RÉSUMÉ
RESUME
La publicité chinoise constitue aujourd'hui un domaine de recherche fort
intéressant, en ce sens que l'on ne dispose pas encore d'études scientifiques permettant
de délimiter exactement les contours de la question. Un intérêt marqué pour les images
ainsi que les référents culturels chinois et pour les sciences du langage et des
communications a déterminé le choix du sujet de recherche : le langage de la publicité
en Chine et les référents culturels. Il s'agit en fait d'un champ encore presque en friche.
Ce mémoire vise ainsi à identifier les référents culturels qui se manifestent à
travers des messages publicitaires ainsi que les valeurs culturelles représentées dans ces
messages et à retracer les processus permettant à la langue de s'adapter
harmonieusement à des concepts étrangers. Pour ce faire, une sélection de 15 affiches
publicitaires de Coca-Cola parues sur les sites Web, et dans deux grandes villes
chinoises Shanghai et Suzhou, a été analysée sur le plan textuel et iconographique en
s'appuyant sur une méthodologie rigoureuse basée sur des théories de la représentation
socioculturelle.
Les résultats obtenus après une analyse détaillée nous permettent de conclure
qu'à travers des images, la langue et des référents culturels, la publicité chinoise
représente les valeurs socioculturelles du moment et reflète comme un miroir la
transformation idéologique, politique et économique de la société.
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Introduction
1. Objectifs de recherche
Ce mémoire porte sur les images, la langue et les référents culturels de la
publicité dans la Chine d'après Mao. Encouragées par les nouveaux impératifs
économiques de la Chine actuelle, plusieurs entreprises occidentales ont développé des
activités publicitaires qui retiennent ici notre attention. Le but de la recherche est triple :
d'abord montrer comment se manifestent les référents culturels propres à la
communauté chinoise à travers des messages publicitaires qui annoncent des produits
occidentaux; ensuite identifier les valeurs culturelles représentées dans ces messages;
enfin retracer les processus qui permettent à la langue de s'adapter harmonieusement à
des concepts étrangers. Dans une perspective à la fois sociologique et culturaliste, nous
tentons d'identifier aussi bien les valeurs que les référents culturels dans une variété
d'affiches publicitaires de Coca-Cola parues sur les sites Web, et dans deux grandes
villes en Chine (voir corpus en annexe).
Si la publicité peut être considérée, sous certains aspects, comme une œuvre
d'art, un objet esthétique, un espace de découverte ou une technique de communication,
on ne peut oublier, cependant, que son but premier est de vendre un produit au public
ciblé. Une publicité vise également à modifier le comportement des consommateurs; et
pour y parvenir, elle doit utiliser les images et la langue correspondantes aux valeurs
culturelles du milieu.
Enfin, dans une autre section, étroitement reliée à notre propos, nous
décrivons comment les mots des langues occidentales qui nomment ces biens ou ces
produits provenant de l'étranger peuvent être intégrés de manière indistincte dans la
publicité de la langue chinoise. Nous voyons plus particulièrement comment les
concepts étrangers sont adaptés à la langue, de manière subtile et tout à fait naturelle,
sans créer de difficultés de prononciation ou d'orthographe pour les locuteurs du
mandarin. Les sons sont adaptés pour traduire des idées qui représentent des valeurs
toujours fortement estimées des Chinois, telles la chance ou la prospérité. Nous voyons
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que dans certains cas, on parvient même à exploiter de manière très ingénieuse le côté
pictographique des caractères chinois pour mieux vendre un produit aux
consommateurs asiatiques.
On ne peut aborder les questions liées à la publicité actuelle des produits
étrangers en Chine sans avoir une vision plus générale des cultures dans lesquelles elles
s'inscrivent. Sur le plan économique, la situation est actuellement très mouvante en
Chine et le taux de croissance y est exceptionnel. La Chine est l'un des rares pays
communistes à faire l'expérience de la publicité moderne (Cheng, H. 1996). La vente
des produits des multinationales crée des milliers d'emploi dans le pays et réussit ainsi
à augmenter le pouvoir d'achat des consommateurs chinois. Certains sinologues '
considèrent que la Chine n'est ni un pays en voie de développement, ni un pays
développé. Selon Tassé, la stratégie politique actuelle adoptée par la Chine est double.
Elle cherche à la fois à cohabiter avec les pays développés et à coopérer avec les pays
en voie de développement (Tassé, 2001). La nature très particulière du régime
communiste fait en effet de la Chine un cas distinct. Avant 1979, ce pays était
économiquement sous-développé et manquait de presque tout en raison de l'isolement
dans lequel il s'était placé par rapport au reste du monde. Partie de zéro en 1980, la
Chine a connu en quelques années une croissance vertigineuse.
Si la publicité dans une société capitaliste peut être perçue comme une
solution au problème de la surproduction, la réintroduction de la publicité en Chine vers
la fin des années 1970 n'a pas été précédée par une abondance de produits (Gao, 2002).
Le gouvernement a maintes fois répété que le but fondamental de sa réforme
économique était d'augmenter la richesse nationale (Wang, 2000). Ce qui n'empêche
pas les dirigeants du gouvernement, cependant, de mener sporadiquement des
campagnes contre les aspects négatifs de la société de consommation et plus
•  * 2particulièrement la consommation ostentatoire parmi les nouveaux riches en Chine .
Après 1978, les organismes de propagande se sont transformés en entreprises de
2
Tassé 2001, Dubé, Tassé, Turcotte 2002, entre autres.
Beijing Review 24, novembre 1980, cité dans Wang 2000.
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publicité. Aujourd'hui encore, le gouvernement a toujours le contrôle sur le contenu
politique des médias de communications : les journaux, la télévision et la radio, entre
autres, expriment la voix du Parti. Comme le souligne un journaliste du journal Le
Monde :
La très rigide administration centrale chinoise de la radio, des films et de
la télévision a en effet adopté en septembre un décret interdisant la
diffusion à l'heure des repas de toute publicité « vulgaire ou susceptible
de dégoûter les téléspectateurs, par exemple pour des médicaments
contre les hémorroïdes ou pour des serviettes hygiéniques ». La décision
est sans appel, prendra effet à partir du 1®*^ janvier 2004 sur tout le réseau
audiovisuel chinois et toute entorse à cette nouvelle réglementation sera
« sévèrement punie », a prévenu l'administration. (Firmin 2003)
Cette situation particulière de la Chine a des répercussions non seulement sur
le développement de son économie mais aussi sur le développement de la publicité. Les
images véhiculées par la nouvelle publicité semblent vouloir marier certains aspects de
la culture chinoise traditionnelle avec le dynamisme du XXL siècle. Si l'industrie de la
publicité est une invention occidentale, il est clair que la publicité en Chine ne copie
pas l'Occident^. Chaque marché développe sa propre personnalité, sa culture, son
histoire et c'est ce que nous cherchons à montrer dans ce mémoire à travers
l'observation d'un corpus d'images publicitaires diffusées aujourd'hui à travers la
Chine.
2. L'Intérêt de la recherche
Mener une étude sur la publicité en Chine en particulier ne saurait relever
d'une simple distraction intellectuelle. La publicité est un phénomène d'une complexité
extrême, eu égard à sa structure et surtout au contexte socioculturel dans lequel elle
s'insère. De plus, les recherches en communication sur la Chine sont encore très peu
^ Matthieu Firmin citant Donimique Desjeux.: « En Chine, les publicités sont souvent produites
par des agences occidentales avec des concepts qui ne sont pas forcément adaptés à la société
chinoise. En anthropologie, on sait que la pudeur du corps n'est pas la même partout. Certaines
pubs pour des produits intimes peuvent donc entraîner des chocs culturels ». {Le Monde, 17
octobre 2003)
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nombreuses dans les programmes universitaires en Occident (Dubé, 2000). Nous
sommes également consciente que le fait de chercher à mettre en application, pour le
milieu oriental, des théories ou des concepts développés par des chercheurs occidentaux
peut quelquefois entraîner des difficultés d'interprétation (Jia, 2000). On a pu constater,
cependant, à travers la lecture de travaux récents d'universitaires chinois formés aux
États-Unis ou en Chine que ceux-ci offrent des points de vue variés et éclairants sur la
situation particulière de la Chine aujourd'hui et nous en avons tenu compte'^.
L'analyse des affiches de Coca-Cola réalisées par les publicitaires des pays
occidentaux et de Chine, permet de décomposer les messages afin d'en découvrir les
mécanismes. Nous étudions les stratégies propres à la publicité chinoise, sur le plan
psychosocial et culturel, afin de découvrir les liens qui unissent cette évolution de
l'idéologie et celle des valeurs projetées dans la publicité. Dans ce travail, nous
vérifions, dans un premier lieu, les valeurs culturelles qui sont véhiculées à travers les
messages des affiches publicitaires. Nous comptons par la suite rattacher à ces valeurs
les éléments propres aux différentes cultures qui se trouvent représentées dans les
messages de la publicité.
Nous partons du postulat selon lequel la publicité est un système de
représentation socioculturelle. La publicité jouerait, selon certains, un rôle très
important dans la construction et le renforcement des croyances et des sensibilités
collectives. Si, sous certains aspects, le modèle communiste semble avoir fait place à
l'individualisme occidental, nous montrons comment, malgré tout, on parvient à
traduire les référents culturels propres à la communauté chinoise à travers des images
sélectionnées et une adaptation de la langue.
Nous avons choisi d'étudier la publicité de Coca-Cola en raison de l'impact
de Coke sur l'économie de la Chine et de la valeur symbolique de cette multinationale
sur le marché. On sait que Coca-Cola est la marque de commerce la plus connue à
travers le monde. On dit même que c'est le mot le plus connu après « OK ». Coca-Cola
''Voir, entre autres, l'introduction de Yin Hong à l'ouvrage Media in China : Consumption,
Content and Crisis, de Hemelryk, Keane et Hong 2002, Zhao 1998, Wang 2000, Cheng, H. 1996.
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est aussi devenu le symbole du meilleur et du pire pour les États-Unis et la civilisation
occidentale en général (Pendergrast, 1994). Dans la section qui suit nous traçons
brièvement l'histoire de Coca-Cola en Chine.
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Chapitre 1. Etat de la question
1. Coca-cola en Chine
Rappelons d'abord que la boisson Coca-Cola a été inventée aux États-Unis
par un pharmacien de l'État de la Géorgie en 1886. On croyait à l'époque avoir trouvé
un remède contre la grippe. La présence de Coca-Cola en Chine n'est pas récente. Cette
entreprise a fait sa première apparition en Chine vers la fin des années 1920, la période
spéciale où la Chine avait une tendance à s'ouvrir au capitalisme. Coca-Cola est entré
en Chine en 1927 par l'intermédiaire des firmes multinationales de Hong Kong et, peu
de temps après, des usines d'embouteillage ont été mises sur pied dans différentes
grandes villes telles que Shanghai, Tianjin et Qingdao (Xu, 1990). Durant la Révolution
Culturelle, les opérations ont été arrêtées pendant de nombreuses années, de même que
la publicité. Les activités ont repris en 1979; Coca-Cola a été, en fait, la première
multinationale à reprendre le commerce avec la Chine à cette époque. Cette entreprise
n'a pas cessé d'effectuer systématiquement de gros investissements depuis les années
1980 et aujourd'hui, 98% du matériel nécessaire pour produire le Coca-Cola chinois est
fabriqué sur place en Chine (Ramos, 1997). Coke possède 20% du marché des boissons
gazeuses de la Chine alors que Pepsi n'en possède que 10%. La compétition bien
connue entre Coke et Pepsi est également très présente en Chine (Wang, 2000 ;
Pendergrast, 1994 ; Oliver, 1986 ; Allen, 1994). Il existe également des colas fabriqués
en Chine. Tianfu Cola, par exemple, est une marque faite à partir d'ingrédients naturels
et sans caféine. Ce produit est cependant vendu moins cher que les bouteilles ou les
cannettes de Coke et on le retrouve surtout dans les banquets officiels du gouvernement
(Xu, 1990). Xu (1990) rappelle également que l'industrie des boissons gazeuses était un
élément important du Plan quinquennal de 1986-1990.
La vente de Coke s'effectue selon les techniques de marketing occidentales.
On commence d'abord par installer à l'étranger une infrastructure solide en créant sur
place des usines pour la fabrication du verre ou des cannettes, des usines
d'embouteillage, des indicateurs de points de vente, etc. (Pendergrast, 1994). Les
Le langage de la publicité en Chine et les référents culturels
CHAPITRE 1
produits étrangers, qui sont le plus généralement associés à une meilleure qualité par les
consommateurs chinois, sont beaucoup plus connus que les marques locales. Wang
(2000) rapporte une enquête Gallup menée en 1994 auprès des consommateurs chinois
pour leur faire nommer les produits les plus connus dans les publicités. Parmi les dix
marques de produits les plus connues sur le marché publicitaire, notamment Hitachi,
Coca-Cola, Panasonic, Toyota, Mickey Mouse, Marlboro, Suzuki et Honda, seule la
bière chinoise Tsing Tao se distinguait en tant que produit local^. Ces résultats vieiment
confirmer le fait que la publicité des produits étrangers est venue renforcer l'idée
positive de la modernité et celle d'une vie meilleure pour les Chinois. La célèbre
boisson gazeuse a non seulement permis de modifier les modèles de consommation sur
son passage, elle a également modifié les attitudes sur différents aspects de la vie,
notamment les loisirs, le travail, la publicité, la vie familiale et le patriotisme. Le succès
retentissant de la multinationale Coca-Cola à travers le monde, son rôle de pionnier en
Chine, ses tactiques accrocheuses en publicité, en font une entreprise représentative
dans la lutte pour conquérir le marché chinois. On dit couramment, pour marquer la
transformation de la société chinoise dans le domaine de la communication publique et
de la publicité culturelle, que les forêts rouges des panneaux publicitaires de Coca-Cola
ont remplacé les « océans rouges des slogans maoïstes. » ^
2. La recherche internationale sur la publicité
Les théoriciens traitent la publicité selon des points de vue différents. Pour
certains auteurs, la publicité envahit notre espace et notre vie à tel point que l'air que
nous respirons est un composé d'azote, d'oxygène et de publicité (Bardin, 1975).
D'après Bardin, la publicité est une machine de la société de consommation, elle
constitue « un lieu d'expression de l'idéologie et un lieu de production de l'idéologie »
(p. 22).
^ En réalité, Tsing Tao n'est pas d'origine chinoise, ce sont deux Allemands qui ont créé le
produit en Chine http://www.lachope.com/tsingtao.htmi.
® http://www.ruf.rice.edu/~tnchina/chinapoiads.html.
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Propagande à but économique dont la fonction première est de faire
tourner plus vite la machine de la société de consommation, elle nous
environne comme décor quotidien, paysage familier. Que nous ne
pensons pas à regarder mais voyons partout ; que nous ne désirons pas
écouter mais entendons cependant. (Bardin, 1975 :11)
Par ailleurs, Cossette considère la publicité comme une forme persuasive de la
communication de masse. Elle est à la fois un moyen de diffusion et une technique de
persuasion ; à la fois produit et reflet de notre société.
La publicité est un phénomène de culture important. De notre culture.
Or, la publicité répand à une vitesse folle une culture de masse parce
qu'elle s'appuie au premier chef sur les moyens de diffusion de masse
que sont la télévision, la radio ou Internet. Compte tenu de sa nature
éphémère, force est de conclure que la publicité produit une masse
importante de déchet culturel. (Cossette, 2001 :15)
Cependant, dans la perspective économique et sociologique, telle que
développée par Ekelund et Saurman, la publicité est plutôt définie comme « l'activité
consistant à produire et à diffuser des informations concernant les produits, les services
et toutes les activités humaines » (1992 : 7). McLuhan avait déjà fait la même
remarque. Pour lui, la publicité est la source de savoir et d'information ; « Si les
publicités disparaissaient, en même temps la plus grande partie de notre environnement
en tant que source d'information, disparaîtrait »^.
Moles, pour sa part, avance que la publicité répond à un certain nombre
d'exigences de base. Il mentionne notamment que la publicité peut avoir pour rôle de
satisfaire un besoin matériel (arguments de « l'utilité », de la « qualité » ou du
«confort»), de compenser pour des frustrations (image de marque valorisant l'acheteur,
symbole agréable et sécurisant) ou encore celui de vouloir justifier rationnellement
l'achat, souvent après coup, en présentant « l'argument pragmatique » (Moles, 1973).
En fait, la publicité est un système de communication qui fait usage de tous
les canaux des médias de masse. Elle met en application un ensemble de techniques de
la psychologie et de la sociologie à but utilitaire (généralement la vente) et elle accélère
' Cité dans Bardin, 1975 : 37.
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par ces moyens, le circuit économique de production - consommation. Son
omniprésence en fait un symbole culturel des sociétés industrielles.
3. LA PUBLICITÉ EN Chine
3.1. Un marche en croissance exceptionnelle
Pour bien saisir la place des référents culturels dans la publicité en Chine, il
faut comprendre que la dimension économique occupe une place importante dans
l'analyse des faits, surtout lorsqu'il s'agit de rendre compte du comportement de la
population, depuis 1980 jusqu'à nos jours, face à la publicité et à la consommation des
biens étrangers.
La Chine est en voie de devenir le quatrième grand marché publicitaire du
monde, après les États-Unis, le Japon et l'Allemagne^ et ce, après avoir été sous le
monopole d'une idéologie communiste pendant plus de quarante ans.
Partie de rien en 1980, l'industrie de la publicité en Chine a connu en
quelques années ime croissance vertigineuse que rien ne semble pouvoir
arrêter, pas même la crise financière. L'amélioration du pouvoir d'achat
de la classe moyenne lui promet de nombreuses années d'expansion [...]
Les dépenses en publicité se sont élevées à 5,4 milliards de dollars en
1997, ce qui représente une augmentation de plus de 20% sur un an et de
plus du double par rapport à il y a trois ans. (Mooney, 1999 : 10)
Au cours des dernières décennies, on a pu constater, effectivement, que le
contenu de la publicité chinoise a été de plus en plus envahi par des produits provenant
de pays capitalistes. Devant le nouvel essor économique que connaît la Chine et la
puissance économique incontournable que représentent près d'un milliard quatre cent
millions de consommateurs chinois, plusieurs entreprises occidentales ont développé
des activités publicitaires importantes. L'ouverture à une économie de marché et plus
particulièrement l'entrée de la Chine dans l'OMC (l'Organisation Mondiale du
Commerce), a permis l'émergence d'une société nouvelle. Dans les grandes zones
urbaines surtout, la Chine se développe avec une frénésie et une cadence
' http://french.peopledailv.com.cn/200011/22/fra20001122 44210.html.
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incomparables: dans un laps de temps très court, on est vite passé à l'ère du portable et
de l'Internet. Dans la Chine d'aujourd'hui, plusieurs observateurs ont remarqué que les
valeurs socialistes se désagrègent pour faire place à la mondialisation. Ce fait est
souligné de différentes façons dont celle-ci ;
Le site de la Chinese Football Association, qui relève de l'Armée de
libération du peuple, est composé de plusieurs ligues de soccer parmi
lesquelles la Pepsi-Cola Football League, l'équivalent de la première
division et la Fujifilm FA CUP [...] Ce compromis pour le moins
surprenant entre l'économie socialiste de marché et le capitalisme laisse
pantois. (Hirtzmann, 2002 : 9)
On constate par ailleurs que la Chine se trouve à la croisée des chemins et
veut s'identifier à tour de rôle comme un pays en voie de développement (PVD) et un
pays développé, comme l'avance Tassé :
En fait, la Chine semble vouloir bénéficier de ce que les deux mondes
offrent de plus avantageux, c'est-à-dire d'une part un accès plus facile
aux marchés des pays développés et une protection de ses
investissements dans les PVD et d'autre part la garantie de mesures
d'exception à titre de PVD pour protéger son propre marché. (Tassé,
2001 : 7)
La stratégie du gouvernement chinois est donc de profiter du meilleur des
deux mondes comme le souligne Loïc Tassé dans le même article :
Les dirigeants chinois, d'une part, cherchent à promouvoir l'ouverture
des secteurs qui rapporteront et, d'autre part, veulent diversifier les
débouchés pour les produits chinois afin de réduire la dépendance du
pays face à l'extérieur. Les secteurs du marché où la Chine devrait
demander l'appui des PVD afin d'obtenir le maintien de mesures
protectionnistes sont de deux types. Il s'agit premièrement de secteurs
qui sont bien développés à l'intérieur du marché chinois, mais qui
pourraient subir une compétition désastreuse des pays développés.
L'industrie agricole en constitue un bon exemple [...] Le second secteur
est constitué d'industries qui jouissent d'un fort taux de croissance, mais
dont la productivité est faible en raison de technologies désuètes. Les
industries de l'automobile, des transports lourds et de l'aéronautique
tombent dans cette catégorie [...] Les secteurs où la Chine croit pouvoir
concurrencer les pays occidentaux sont ceux où elle jouit déjà
d'avantages comparatifs importants. Il s'agit des industries du textile, de
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l'électronique, et de rélectroménager [...] des industries de la
biotechnologie ou de la fibre optique. (2001 : 5)
La croissance économique favorise le développement d'une bourgeoisie qui
découvre la société de consommation. Selon Wang (2000), la publicité étrangère
semble réunir et exprimer tous les aspects de l'identité moderne pour cette clientèle.
Les gens achètent des biens non seulement pour leur utilité mais aussi pour leur valeur
symbolique et pour le statut social qu'ils procurent. En Chine, comme partout dans les
pays en voie de développement, on cherche à s'identifier avec les aspirations et les
pratiques des pays occidentaux plus développés^. Selon Chu et Ju (1993), l'idéologie
occidentale n'est pas toujours clairement articulée dans l'esprit du Chinois moyen qui
associe plutôt les termes « capitalisme » et « démocratie » à un niveau élevé de confort
matériel et à un degré remarquable de liberté personnelle.
L'ime des façons d'accéder à la modernité est de consommer des biens qui
symbolisent la nouveauté, la technologie et tout ce qui est autre et occidental. Un article
paru dans la revu Forbes en 1993, décrit l'ouverture du nouveau centre d'achat
Shanghai Orient comme suit, en indiquant qu'il est difficile de faire la distinction entre
ce que l'on pourrait observer dans un centre d'achat de Hong Kong ou de Seattle :
Opened this past spring, it could be in Hong Kong or Seattle. A piano
tinkles in the lobby. On the first floor, fashionably dressed Shanghai
women shop for Christian Dior cosmetics, Rado watches and gold
jewelry. Downstairs, shoppers stock up on Unilever's Lux shampoo,
Heinz infant cereal, Nestle powdered milk and other western brands. In
the electric appliance section, newly married couples look over $1,000
Toshiba refrigerators and Panasonic color TV sets and $1,500 Pioneer
stereo Systems (Tager, 1993: 58).
Ouvert au printemps dernier, on pourrait être à Hong Kong ou à Seattle. Un
piano résonne dans le hall d'entrée. A l'étage, des femmes de Shanghai,
habillées avec élégance, font les boutiques pour des produits cosmétiques de
Christian Dior, des montres Rado et des bijoux en or. En bas, les clients
s'approvisionnent en shampoings Lux Unilever, en céréales Heinz pour
9 Cette situation est d'autant plus étrange que la fascination est réciproque dans le cas de la Chine.
Jonathan D. Spence, le célèbre sinologue américain, relate dans son ouvrage La Chine
imaginaire (2000) comment la Chine a toujours exercé une étonnante fascination sur l'Occident
depuis sept siècles.
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enfants, en lait en poudre Nestlé et autres marques occidentales. Dans la
section des appareils ménagers électriques, des couples de nouveaux mariés
regardent des réfrigérateurs Toshiba de plus de $1,000, des appareils de
télévision couleur ainsi que des systèmes stéréo Pioneer de $1,500. [traduction
libre]
La Chine s'ouvre au monde occidental et les Chinois voyagent aussi de plus
en plus. Toutes ces mutations importantes au sein de la société chinoise se répercutent
automatiquement de manière visible dans la publicité. Aussi, il nous semble pertinent
dans cette étude de suivre l'évolution de l'idéologie de manière parallèle à la
représentation publicitaire dans les médias et en particulier dans la publicité.
Rappelons d'abord l'histoire de la publicité en Chine.
3.2. Aperçu historique de la publicité en Chine'"
La publicité en Chine est à la fois ancienne et nouvelle. Elle est aussi ancienne
que peuvent l'être les déclarations de l'empereur collées aux mms, les huangzi, ces
enseignes typiques des différentes professions, ainsi que les chants des commerçants
itinérants. Elle est nouvelle lorsque l'on considère ce qu'elle est devenue depuis les
vingt dernières années, c'est-à-dire « un système institutionnalisé d'information
commerciale et de persuasion » (Williams, 1980).
D'une certaine manière, on peut avancer que la publicité en Chine remonte à
plus de 2000 ans. Dès l'époque de Zhou (770-476 av. J.-C.), les activités commerciales
se tenaient dans les foires. Les commerçants utilisaient déjà différentes formes
d'expressions publicitaires, telles qu'enseignes et pancartes. On raconte toutefois que
celle qui était la plus pratiquée était la criée, c'est-à-dire la publicité orale. Les
commerçants se promenaient dans les ruelles avec leurs marchandises en chantant pour
Certaines de ces informations sont tirées, entre autres, de La publicité en Chine de
Tching (1987), et de l'ouvrage rédigé en chinois par des universitaires de l'Université du
Peuple de Chine, Guang Gao Chuan Buo Xue de LIU Zhiming et NI Ning (1992) ainsi
que Marketing to China de XU Bai Yi (1990), un auteur qui a oeuvré dans le domaine de
la publicité en Chine depuis 1923.
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attirer l'attention des habitants. Chaque criée, avec des paroles différentes, représentait
l'arrivage d'une marchandise différente.
Sous la dynastie des Tang (618-907), apparaît la publicité musicale, également
de type oral, à travers l'utilisation de l'instrument de musique. Ainsi, à midi, trois cents
coups de tambour signalaient l'ouverture du marché; le coucher du soleil aimonçait sa
fermeture obligatoire. Sous la dynastie des Song (960-1279), les empereurs, qui étaient
presque tous amateurs d'art, ont permis une floraison culturelle qui a imprégné les
activités commerciales. Toutes les sortes d'instruments de musique ont été utilisés,
chacun représentant un corps de métier différent. Il existait même un orchestre pour
jouer les airs du chant poétique lors de l'arrivée des alcools de « fleurs de prunier » sur
le marché. La fameuse fresque de XIV® siècle, « Qingming Shanghe Tu », montrant
enseignes, pancartes et façades de pavillons omniprésentes dans les rues, illustre ce
phénomène. L'imprimerie, inventée dès le XI® siècle en Chine, a connu une grande
expansion. Elle a été largement utilisée par les fabricants qui ont fait apparaître les
premières publicités imprimées (ex : « la Maison Liu » du musée de Shanghai).
Bien que les formes primitives de la publicité existaient en Chine depuis fort
longtemps, la notion de publicité moderne était tout à fait étrangère aux Chinois
(Cheng, H. 1996). Jusqu'à l'époque des Qing, lors de la guerre de l'opium en 1842, et
avec l'apparition de la presse, la publicité connaît un nouveau développement. Source
majeure de revenus, la publicité a occupé une place importante dans la presse orientale
où elle couvre quelquefois les trois quarts des pages. Envahie ensuite par l'agression
économique des puissances occidentales et japonaises, la publicité en Chine fut plutôt
«modernisée » ou « occidentalisée ». Xu (1990) avance que c'est à cette époque, c'est-
à-dire vers la fin du XIX® siècle, que les produits étrangers ont pénétré et envahi le
pays. L'occidentalisation opérait à différents niveaux et affectait les quatre catégories
chinoises de la vie quotidienne, soit l'habillement (yi), la nourriture (shi), l'habitation
(zhu) et la marche ou le voyage (xing). Les Chinois ont alors commencé à porter des
tissus importés cousus sur des machines à coudre Singer. On a aussi introduit le pain, le
lait et le café. L'apparition du béton a modifié à tout jamais les pratiques dans la
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construction et au lieu d'utiliser du sel, les Chinois ont commencé à se brosser les dents
avec de la pâte dentifrice.
Xu (1990) raconte également qu'à cette période, l'une des difficultés était
d'amener les Chinois à rompre avec les traditions. Les cigarettes, par exemple,
représentaient une nouveauté que les Chinois ne voulaient pas essayer. Bien que le
tabac ait été introduit au XVIL siècle et que son usage ait été répandu, les Chinois
préféraient s'en tenir à la pipe. Les représentants des compagnies de tabac ont alors dû
se rendre dans les maisons de thé pour « vanter le bon goût » des cigarettes et en offrir
aux Chinois qui se regroupaient invariablement autour d'eux. Une anecdote du même
type raconte qu'en 1908 à Shanghai, pour amener les Chinois qui refusaient d'utiliser
les tramways, par crainte de prendre des chocs électriques, on a dû emprunter une
méthode que les revendeurs chinois avaient pratiquée pendant des siècles en Chine. On
a alors embauché des gens qui soufflaient dans des trompettes et battaient du tambour
et on les a installés dans les tramways électriques en marche.
Les agences de publicité apparurent à la fin du XIX® siècle, mais leur rôle se
limitait alors à celui d'intermédiaires entre la presse et les annonceurs. C'est
l'installation d'importantes firmes occidentales dans les grandes métropoles autour des
aimées 1920-1930 qui a fait en sorte que ces agences de publicité sont devenues
véritablement opérationnelles.
À cette époque, outre les pancartes publicitaires, on trouve les vitrines déjà
nombreuses dans les rues, les enseignes lumineuses, les diapositives publicitaires
projetées dans les salles de cinéma La publicité radiophonique a débuté avec la
création des premières stations de radio dès 1927. Cependant, l'image du métier de
publicitaire se dépréciait faute de moyens et de recherches.
Après la Seconde Guerre Mondiale, les publicités réapparurent dans toutes les
grandes villes. Cependant, après huit ans de guerre anti-japonaise, les conflits entre
communistes et nationalistes reprirent. Les nombreuses publicités frauduleuses firent
beaucoup de victimes parmi les consommateurs. Après la reprise du pouvoir par les
communistes, notamment après le « Grand Bond en Avant » de 1958, tout thème non
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communiste fut censuré et les modèles russes ont pris une place dominante. La plupart
des publicités commerciales étant privées, les annonces de médicaments, de médecins
privés et les annonces d'activités artistiques connurent une forte baisse puisque les
communistes appliquaient une politique qui utilisait, contraignait et transformait les
entreprises privées.
Avant 1979, c'est-à-dire durant les dix ans de la Révolution Culturelle (1966-
1976) et jusqu'après la mort de Mao (1976), il n'existait pratiquement qu'une dizaine
d'agences de publicité dans toute la Chine. Étant donné la très forte censure opérée sur
le système économique, la demande a fortement dépassé l'offre. Le peuple réagit alors
en citant de vieux dictons tels que : « La fille de l'Empereur ne se fait pas de souci pour
trouver un époux ». Lorsque le peuple doit se lever à quatre ou cinq heures du matin
pour aller acheter un demi-kilo de viande ou d'oeufs, un discours pour pousser les gens
à la consommation n'est vraiment pas nécessaire. En réalité, de 1966 à 1978, pendant la
Révolution Culturelle de Mao, les affiches publicitaires ont été remplacées partout par
des slogans révolutionnaires politiques, des modèles de propagande et de marketing
politique. Une autre perspective culturelle, la peinture populaire du Nouvel An, qui se
présente comme une tradition depuis des milliers d'années, montre bien les traces
historiques, socio-politiques et économiques dans l'affichage. En Chine, on peut donc
considérer publicité et propagande comme deux sœurs jumelles, ce sont deux formes de
communication persuasives : l'une, politique, l'autre économique mais le plus souvent
socio-politique.
4. L'Évolution des modèles de représentation dans la publicité chinoise
Après ce court bilan historique de la publicité en Chine, il nous semble
pertinent de mettre maintenant l'accent sur l'évolution de la représentation du système
social dans la publicité d'après Mao. Cette période a connu de grandes transformations,
au plan idéologique, politique, économique, socioculturel et psychosocial. Les
nouvelles générations ont vécu un passage du pur communisme et du socialisme vers le
capitalisme, tout au moins dans le domaine de l'économie. Les mentalités se sont
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transformées d'une manière radicale. L'évolution de la publicité en Chine suit, selon
nous, le même parcours que celui de l'idéologie dominante.
En effet, en 1979, le nouveau régime met la priorité sur le développement
économique; les activités dans le domaine de la publicité sont officiellement
encouragées par l'autorité politique. L'Association des Publicitaires Chinois est mise
sur pied et elle a pour but de lier tous les organismes de publicité. Le 28 janvier 1979,
la station de télévision de Shanghai diffuse la première publicité télévisuelle pour un
alcool de gingembre et le 11 mars 1979, on présente à la même station de télévision le
premier spot publicitaire sur « Cola bonheur » {Happiness Cola ; Bishop, 1989). Dans
la même année, un journal de Shanghai, Wen Hui Bac, le journal national le Quotidien
du Peuple et la Télévision centrale ont continué à diffuser des publicités. Ces activités
ont permis de faire apparaître et de développer la publicité en Chine. Bishop (1989)
avance également que la publicité provenant de corporations étrangères était à cette
époque une source de revenus importante pour le gouvernement chinois même si les
produits publicisés n'étaient pas toujours disponibles dans les usines ou les magasins.
D'après Cheng, H. (1996), le gouvernement chinois possédait, en 1992, 12
181 agences de publicité parmi les 16 683 agences qui existaient au pays. Les agences
de publicité pour les produits étrangers se sont installées depuis environ une vingtaine
d'années et certaines d'entre elles, notamment Saatchi & Saatchi et Léo Burnett Ltd.,
ont connu une croissance de leurs chiffres d'affaires de près de 400%. Après avoir été
longtemps condamnée comme un outil du capitalisme, la publicité est aujourd'hui
considérée comme l'une des plus importantes sources de revenus non
gouvernementaux. En 1987, des multinationales telles que Coca-Cola, Pepsi-Cola,
Gillette, Maxwell House, IBM ainsi que Procter and Gamble dépensaient près de 16
millions de dollars américains par armée de publicité à la télévision chinoise (Hong,
1994). En raison de leur puissance financière et de leur expertise du marketing, les
multinationales et les entreprises partenaires entre compagnies étrangères et chinoises
(joint ventures) sont toujours perçues comme les entreprises de publicité les plus
efficaces et les plus agressives sur le marché (Zhao, 1998).
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En fait, on constate que les médias ont joué un rôle impressionnant et
indispensable dans ce nouveau domaine et ce, en très peu de temps. Mooney le souligne
ainsi :
La Chine, qui ne possédait pratiquement pas de secteur publicitaire avant
l'introduction des réformes économiques au début des années 1980,
connaît une croissance explosive dans ce domaine avec l'avènement de
chaînes de télévision, de journaux, de magazines et d'espaces
publicitaires extérieurs. (Mooney, 1999 : 12)
Aujourd'hui, on remarque que le style traditionnel côtoie le moderne, les
enseignes calligraphiées voisinent les autres en langues étrangères (alphabétiques) ; les
grands panneaux de publicité sont nombreux dans les rues populaires. Les métros, les
bus, les trains, les bateaux, les avions ainsi que les vitrines sont placardés d'affiches.
Les publicités lumineuses forment comme un paysage urbain le soir. Par contre, les
panneaux peints ou gravés en relief à la main confèrent aux rues chinoises un air
charmant, de type artisanal. Les produits des agences publicitaires les plus importants
sont les cosmétiques, l'électroménager et les produits pharmaceutiques.
Les publicités doivent respecter les règlements d'État, qui ont été conçus pour
lutter contre le problème de l'exagération et des allégations sans fondement. Certaines
sont donc bannies à la télévision, notamment toutes les annonces dont le thème est jugé
antigouvernemental, antinational, superstitieux ou érotique. Mais la Chine évolue à une
vitesse incroyable. Rappelons qu'avant l'arrivée de Coca-Cola, il n'existait quasiment
qu'une sorte de boisson gazeuse, appelée Zheng Guang He. En un mot, l'époque où
prévalait l'adage : « Un bon vin ne craint pas que sa boutique se situe au fin fond d'une
ruelle » est désormais révolue (Cheng, H. 1996).
Il est facile d'observer que les modèles de publicité dans cette société de
marché évoluent désormais vers le mode capitaliste. La mode vestimentaire et les
produits d'esthétique visent une cible publicitaire constituée de femmes évoluées
provenant des grandes zones urbaines. Dans le domaine de l'esthétique, les goûts du
public chinois sont indiscutablement tournés vers le style occidental où les produits
sont perçus, à tort ou à raison, comme étant de meilleure qualité. Bien que la tendance
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actuelle se maintienne, le marché chinois de la publicité reste un marché fécond pour
les firmes capitalistes. Néanmoins, les sociétés chinoises se préparent en développant
leurs propres marques pour ainsi faire face à la concurrence sur le marché international
et parvenir à récupérer un profit économique. Mooney le souligne ainsi :
Certaines grandes multinationales sont de plus en plus agressives. Elles
constatent que leurs ventes ici s'accroissent de façon significative et elles
continuent à se développer. En même temps, les sociétés locales sont
confrontées à plus de concurrence étrangère et défendent agressivement
leur pré carré. (Mooney, 1999 : 13)
Pour mieux connaître le succès de la publicité, il faut bien cerner la place et le
rôle qu'elle occupe dans la vie quotidienne. En tant que système de représentation
sociale, la publicité s'efforce de reproduire les valeurs ainsi que les référents culturels
de la société. Cossette développe davantage cette idée en reliant la fonction de la
publicité à la reconnaissance instantanée des stéréotypes :
La communication publicitaire s'échafaude sur l'instantanéité de la
reconnaissance des stéréotypes : une image est déchiffrée en un quart de
seconde. Les personnages qui en sont les protagonistes doivent être
identifiés en un instant dans leur rôle social. Seuls les « indigènes »
peuvent savoir comment représenter les étrangers (Cossette, 2001 : 125).
C'est parce que l'instantanéité de l'interprétation des messages publicitaires
est cruciale que les annonceurs font de plus en plus appel à des figures profondément
stéréotypées. L'idéologie dominante représente les valeurs sociales. Ces outils sont
d'autant plus nécessaires aux publicitaires qu'ils permettent d'individualiser le
message.
À cela s'ajoutent les éléments esthétiques qui font qu'un message accroche un
nombre plus grand de destinataires. Le jeu des couleurs et des formes, le jeu des mots et
des images, le contraste en violence ou en douceur sont les données par où s'exerce sa
fonction artistique ou esthétique. Une affiche peut être belle et par sa beauté jouer sur la
masse sociale un rôle superposé au rôle initial, c'est-à-dire qu'elle exprime quelque
chose de significatif pour la collectivité. Elle doit absolument s'adapter aux sensibilités
culturelles pour gagner une part de l'esprit des consommateurs.
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Pour ce faire, il est important de bien faire connaître l'évolution de cette
société et les intérêts des nouvelles générations qui se reflètent le plus souvent dans ces
images publicitaires. Le point de départ de cette réflexion est issu d'une observation
quotidienne du paysage médiatique, celui des messages publicitaires envahissants qui
ne cessent d'occuper notre espace et notre temps. Force est de constater que ce
phénomène devient de plus en plus prégnant au sein de cette société de consommation.
Cette nouvelle orientation, observée dans les messages publicitaires sous forme
d'affiches, de panneaux ou de circulaires, soulève des questions qui méritent une
réflexion et une analyse plus approfondies.
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Chapitre 2. Problématique et cadre théorique
1. QUESTIONS DE RECHERCHE
Nous avons constaté que nonobstant la mondialisation des marchés, les firmes
multinationales s'adressent à des destinataires dont la réalité socioculturelle est loin
d'être homogène. La recherche porte donc sur les valeurs sur lesquelles s'appuie la
publicité de Coca-Cola afin d'établir dans quelle mesure ces publicités jouent à la fois
sur une analyse des valeurs de la société chinoise traditionnelle et sur celles qui
caractérisent désormais la société plus moderne.
La Chine, qui a pu conserver par miracle son riche et brillant héritage culturel,
est l'un des pays du monde les plus anciennement civilisés. Il est certain que l'écriture
chinoise, considérée comme un exemple typique du système idéographique, a joué un
rôle actif dans ce fait surprenant. Contrairement aux systèmes d'écritures alphabétiques
qui ont rompu tout lien avec le sens du mot, les caractères chinois traduisent souvent les
idées; « connaître » un caractère implique en général qu'on sait ce qu'il signifie.
Dans ce contexte général, plusieurs questions s'imposent. Quelles sont les
valeurs culturelles représentées dans les messages publicitaires (textes et images
compris)? À quels modèles culturels ces derniers réfèrent-ils? Comment tous ces traits
culturels en mutation sont-ils projetés dans les publicités? Comment la publicité utilise-
t-elle les outils linguistiques véhiculés par la langue chinoise elle-même, c'est-à-dire
son écriture idéographique, sa structure interne en ce qui a trait à la traduction de mots
provenant de langues avec des alphabets, pour mettre en relief les référents culturels
chinois?
C'est à cette série de questionnements que nous tentons maintenant de
répondre sans toutefois prétendre à l'exhaustivité.
2. Hypothèses de recherche
Si le but final de la publicité est avant tout de bien vendre un produit, on sait
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fort bien que l'interprétation des messages publicitaires, comme tout système de signes,
est souvent orientée par les valeurs socioculturelles et que l'écriture est une
représentation de la langue parlée au moyen de signes graphiques. Le caractère chinois
correspond à une syllabe ayant un sens, une valeur symbolique, à la différence des
alphabets, où l'unité graphique, la lettre, correspond à un phonème non signifiant. Le
caractère chinois, dont la forme est riche en message, le renvoie donc au signe
linguistique entier, à la fois son et signifié. La création de la transcription alphabétique
pinyin qui signifie épeler avait pour objectif de remplacer à terme l'écriture chinoise
par un système alphabétique, perçu comme plus performant. Pourtant le pinyin n'a
acquis qu'un statut auxiliaire et n'a remplacé l'écriture chinoise dans aucun type de
texte. Nous soulevons donc deux hypothèses de recherche :
1. La translittération dans la publicité chinoise et la mise en relief des référents
culturels chinois s'adaptent davantage à la cible publicitaire. L'analyse linguistique de
la traduction des messages publicitaires en provenance de l'Occident permet de bien
illustrer comment la publicité en Chine utilise l'écriture et la langue chinoises pour
mettre en relief les référents culturels chinois.
2. La publicité destinée au public chinois utilise la représentation de valeurs
significatives comme référents culturels propres au monde oriental : la famille, la
réussite intellectuelle, la sécurité sociale, la prospérité, le respect envers les générations
précédentes (ou les liens entre générations), le prestige, la santé, l'attitude réservée, le
partage, l'image de femme saine, la couleur rouge, etc. et en intègre de nouvelles,
associées au produit lui-même : vitesse, fraîcheur, jeunesse, performance dans le but de
créer de nouveaux besoins et stimuler la consommation.
3. Cadre théorique
Nous introduisons dans les pages qui suivent l'approche de la représentation
culturelle, les principaux auteurs et les définitions des concepts qui constituent des
éléments indispensables pour mieux comprendre les messages publicitaires. Nous
présentons ensuite les caractéristiques essentielles de l'écriture chinoise. Nous voyons
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comment sa structure interne peut quelquefois être utilisée de manière très originale en
publicité pour rejoindre le public ciblé.
Approche de la représentation culturelle
Stuart Hall a démontré dans son ouvrage Représentation (1997) que
l'approche de la représentation occupe une place très importante dans l'étude de la
culture. Selon lui, la représentation est un processus par lequel des membres d'une
culture tentent de produire du sens. On utilise la langue pour dire quelque chose de
significatif ou pour se représenter. La représentation comporte l'utilisation de la langue,
des signes et des images qui représentent des choses. La relation entre les choses, les
concepts et les signes se trouve au cœur du processus de production du sens. Et le
processus qui lie ensemble ces trois éléments est ce que l'on appelle représentation.
Représentation is an essential part of the process by which meaning is
produced and exchanged between members of a culture. It does involve
the use of language, of signs and images which stand for or represent
things [...] The relation between « things », concepts and signs lies at the
heart of the production of meaning in language. The process which links
these three éléments together is what we call « représentation ». (Hall,
1997 : 15)
La représentation a trait à l'utilisation du langage pour dire quelque chose de
significatif aux autres personnes au sujet du monde ou de la représentation du
monde. La représentation est une partie essentielle du processus à travers
lequel le sens est produit et échangé entre les membres d'une culture. Cela
implique, en effet, l'utilisation de la langue, des signes et des images qui
symbolisent ou représentent les choses [...] La relation entre les 'choses', les
concepts et les signes se situe au cœur de la production du sens dans la langue.
Le processus qui relie ces trois éléments est ce que l'on nomme la
« représentation ». [traduction libre]
Hall avance encore que la signification est une pensée qui se situe dans l'objet,
la persoime, l'idée ou l'événement, et les langues fonctionnent comme un miroir afin de
refléter la signification qui existe déjà dans la réalité.
Meaning is thought to lie in the object, person, idea or event in the real
world and language functions like a mirror, to reflect the true meaning as
it already exists in the world. (Hall, 1997 : 24)
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Le sens semble résider dans l'objet, la personne, l'idée ou l'événement dans le
monde réel et le langage fonctionne comme un miroir, pour refléter le sens réel
tel qu'il existe déjà dans le monde, [traduction libre]
Par ailleurs, Laurence Bardin précise que la publicité fonctionnerait comme
un miroir de la société, simple reflet de la réalité sociale, sans qu'il y ait d'« influence
culturelle » sensible sur le public. On ne peut dans ce cas que mettre l'accent sur
«l'aspect représentationnel de la communication » :
L'image et le texte publicitaires décrivent leur propre vision du monde et
renvoient à une réalité tronquée [...] le petit monde de la publicité
attribue un sens aux choses et aux actes, renvoie à une philosophie de la
vie, diffuse tout vm système de valeurs. (Bardin, 1975 : 23)
Pour Moles (1971), la publicité est un système de communication faisant
usage de tous les canaux de médias de masse. Elle met en application un ensemble de
techniques de la psychologie et de la sociologie à but utilitaire (généralement la vente)
et elle accélère par ces moyens, le circuit économique production-consommation. Son
omniprésence en fait un symbole culturel des sociétés industrielles.
Citant Moscovici, Bonardi et Roussiau (1999) estiment que les représentations
sociales appartiennent à l'ordre des communications puisqu'elles offrent aux personnes
« un code pour nommer et classer de manière univoque les parties de leur mode, de leur
histoire individuelle ou collective » (p.28). À cet égard, les représentations sociales ont
pour tâche de sculpter la pensée sociale, d'actualiser des connaissances spécifiques et,
en assurant la communication entre les individus, d'orienter leurs conduites.
Pour Zeltmarm et Moles, la définition de la communication met en relief les
éléments communs aux individus. La communication fait intervenir le rôle de la langue
et de sa transcription, elle est définie comme suit ;
L'action de faire participer un individu, situé à une époque et à un point
donnés, aux expériences stimuli de l'environnement d'un autre individu
situé à une autre époque, en un autre lieu, en utilisant les éléments de
connaissances qu'ils ont en commun [...] ce que les humains ont en
commun, c'est la langue, parfois transcrite en écriture, en image ou
d'autre systèmes de signes. (Zeltmann et Moles 1973 : 20)
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La culture joue un rôle prédominant dans la publicité. D'après Le dictionnaire
encyclopédique des sciences de l'information et de la communication, la culture est
définie dans les termes suivants :
Ensemble des structures sociales et des manifestations artistiques,
religieuses, intellectuelles métabolisées par les individus et qui
définissent leur appartenance à une société identifiée par ces traits
mêmes qui la distinguent d'une autre [...] La culture, produit social, est à
son tour un producteur ou un facteur de production de la société, car elle
structure les comportements des individus et détermine ainsi l'évolution
de la société. (1997 : 170)
D'après Cornu, la culture est présentée comme suit :
(Modèle) de pensée, de sentiments, de réactions et de comportements
que l'être humain se crée et acquiert dans tous les domaines de son
activité, et qui est transmis entre individus ou diffusé par l'intermédiaire
de différents médias. (Cornu, 1990 : 11)
Quant à Hall, il considère que la culture sert à la production et à l'échange des
significations entre les membres d'une société ou d'un groupe. La culture dépend ainsi
de ses participants qui interprètent ce qui se produit autour d'eux et fabriquent
le sens de la réalité de manière semblable.
Culture is concemed with the production and the exchange of meanings-the «
giving and taking of meaning »- between the members of a society or group [...] Thus
culture dépends on its participants interpreting meaningfully what is happening around
them, and « making sense » of the world, in broadly similar ways. (Hall, 1997 ; 2)
La culture se préoccupe de la production et de l'échange du sens, ce qui est
« offert et pris dans le sens », entre les membres d'une société ou d'un groupe
[...] Ainsi la culture dépend de la manière significative suivant laquelle ses
participants interprètent ce qui se produit autour d'eux et de ce qui « donne un
sens » au monde, de manière plus ou moins similaire. » [traduction libre]
Pour Bardin (1975), la cible publicitaire est constituée des individus pour
lesquels une entreprise a développé spécifiquement un message publicitaire pour
promouvoir son offre ; elle répond à la question « à qui destine-t-on la publicité ? ».
Cette cible est une composante de la cible de communication ; elle peut être plus étroite
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que la cible marketing ou se confondre avec elle; une même cible marketing peut aussi
impliquer de définir plusieurs cibles publicitaires.
Enfin, la situation de la publicité dans la société reste ambiguë. D'un côté, elle
s'use sous les regards, comme toute œuvre graphique dont les morphèmes ou les
éléments de style se banalisent et, d'un autre côté, elle construit des réflexes
conditionnés, des slogans et des stéréotypes qui s'impriment dans la culture
individuelle et, par là, prennent une valeur autonome, indépendante de leur sujet. La
publicité a d'abord une fonction de communication. Élément de la dynamique sociale,
elle est par essence une communication de masse, créée pour servir d'auxiliaire à un
système institutionnel quelconque. Elle a également une fonction d'éducation. Elle
contribue à un conditionnement de la masse des récepteurs à certaines valeurs, celle de
la beauté du corps ou encore celle de l'émancipation, par exemple. Enfin la publicité a
aussi une fonction esthétique. En ce sens, elle reflète une adhésion à certaines valeurs
de société.
4. Les Référents Culturels en Publicité
Les cultures différentes soulèvent toujours des difficultés pour la publicité des
multinationales présentes à l'étranger. La notion de culture peut recevoir des
interprétations très variées suivant le point de vue auquel on s'intéresse. Dans un sens
très large, la culture réfère à la façon de vivre d'un groupe de gens, des habitudes qui se
répètent d'une génération à l'autre. En Asie, par exemple, les gens sont très orientés
vers le groupe et la collectivité principale est la famille. Les relations familiales sont
très fortes et les rôles sont clairement définis. Il existe des règles implicites à observer
pour manifester un comportement approprié. L'élément clé est le respect et
l'obéissance aux parents, au père plus particulièrement. Il faut souligner par ailleurs un
autre trait caractéristique qui distingue la culture chinoise. Cette dernière, tout comme
de nombreuses cultures asiatiques, est une culture de la « honte » comparativement à la
culture occidentale qui est une culture de la « culpabilité ». En Chine, il est donc très
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important de ne pas « perdre la face » ou « faire perdre la face » à quelqu'un pour
maintenir des liens d'harmonie entre les gens.
The Chinese Culture Connection, un réseau international de recherche sur le
comportement, a mené en 1987 une étude publiée dans la revue Journal of Cross-
Cultural Psychology sur les thèmes et les préoccupations de la culture en Chine. Leur
travail est cité dans Cheng, H. (1996 : 96-98). Ces chercheurs ont ainsi identifié une
quarantaine de valeurs culturelles chinoises traditionnelles. Toutes ces valeurs sont
reconnues dans la culture chinoise depuis des millénaires. On retrouve d'ailleurs
plusieurs de ces thèmes abondamment traités dans la littérature chinoise traditionnelle
ou contemporaine. Nous les présentons ci-dessous sans classement :
VALEURS CULTURELLES CHINOISES TRADITIONNELLES
Amour filial (obéissance aux parents, respect pour les parents, les ancêtres,
aide financière des parents)
Travail assidu
Harmonie avec les autres
Humilité
Loyauté envers ses supérieurs
Observation des rites et des rituels sociaux
Réciprocité dans l'échange de voeux, de faveurs et de cadeaux
Bonté (pardon et compassion)
Connaissances (éducation)
Solidarité avec les autres
Modération
Connaissance de soi
Ordonnancement dans les relations suivant le statut et l'observation de cet
ordre




Le langage de la publicité en Chine et les référents culturels
CHAPITRE 2
Régularité personnelle et stabilité







Rendre le bien ou le mal causé par une autre personne




Avoir un sens de la honte
Courtoisie
Satisfaction face à sa propre position dans la vie
Être conservateur
Se protéger la 'face'
Être un ami intime
Chasteté pour les femmes
Avoir peu de désirs
Respect pour la tradition
Richesse
Dans une étude récente, The Great Wall in Ruins, Chu et Ju (1993 : 320), deux
sociologues chinois, ont mené une enquête sur la Chine rurale et urbaine. Ils ont
découvert que les Chinois d'aujourd'hui ne souscrivaient plus autant aux valeurs
traditiormelles confucianistes d'harmonie et de tolérance et que certaines d'entre elles
n'étaient plus observées de manière aussi forte qu'elles l'étaient par les générations
précédentes. Suivant le modèle idéal de stratification sociale confucianiste, par
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exemple, les érudits venaient en tête, suivis des fermiers et des artisans. Les
commerçants occupaient la demière position. Mais ce modèle idéal de stratification
sociale a tendance à disparaître aujourd'hui avec la nouvelle perception des Chinois sur
le commerce de même que la soif de consommation qu'ils manifestent.
Dans le domaine de la publicité, toutefois, certaines de ces valeurs
traditionnelles sont toujours maintenues malgré les nombreux changements qui
apparaissent de plus en plus en Chine ces dernières années où on observe plutôt une
montée fulgurante du matérialisme ainsi que des valeurs qui font contraste avec les
valeurs chinoises traditionnelles. Quant à l'idéologie et aux relations sociales, le pays
vit actuellement des mutations importantes. La jeune population est actuellement
fascinée par tout ce qui vient de l'Occident sans vraiment se poser la question si ces
images sont compatibles avec leur propre héritage culturel ou même si ces images
présentent une quelconque réalité.
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Chapitre 3. La langue dans la publicité chinoise
La langue constitue un véhicule incontournable de la culture. La langue
chinoise et son écriture idéographique, qui se maintient très solidement encore
aujourd'hui à l'ère des ordinateurs, en est un exemple frappant. Si la Chine populaire a
procédé à la simplification des caractères, contrairement à Taiwan qui utilise toujours
les caractères traditionnels, l'écriture idéographique s'est adaptée aux ordinateurs et ne
montre aucun signe de fragilité. Rappelons que les caractères chinois ont, pendant des
milliers d'années, servi l'unification et la culture de la Chine. Les Chinois qui ne se
comprennent pas lorsqu'ils parlent chacun leur dialecte peuvent lire sans peine le même
texte en caractères chinois. La langue officielle de la Chine est le Pûtônghuà ou «
langue commune » dont la prononciation est calquée sur le parler de la capitale,
Beijing.
On retrouve aussi des différences culturelles reliées à la langue. Pendergrast
(1994) raconte que dans les années 1920, Coca-Cola a développé une publicité
internationale montrant uniquement le torse d'un homme en smoking buvant d'un verre
de la marque de fabrique. L'image arborait aussi la bouteille caractéristique. Coca-Cola
inscrit en chinois était le seul mot de la publicité et, malgré cela, cette publicité n'aurait
jamais pu fonctionner en Chine parce que la traduction utilisée avait une connotation
négative. Nous reviendrons plus loin pour mieux expliquer comment une telle
interprétation est possible. Un faux pas identique a déjà été évité en France avec une
publicité qui titrait « Prenez un Coke et un sourire » et qui se transformait plutôt en
« Prenez un Coke et une souris » à travers la forme chantée de la publicité. Dans la
section qui suit, nous présentons brièvement les caractéristiques de la langue chinoise et
également de son écriture qu'on utilise beaucoup dans les publicités.
1. L'Écriture chinoise
On ne sait pas très bien quand fut inventée l'écriture chinoise qui est
certainement Tune des plus anciennes. Jared Diamond dans son ouvrage De l'inégalité
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parmi les sociétés, rapporte que la Chine, à travers son écriture entre autres, a joué un
rôle séminal dans la civilisation est-asiatique.
[L]e prestige de la culture chinoise est encore si grand au Japon et en
Corée que le Japon n'a pas encore songé à se défaire de son système
d'écriture d'inspiration chinoise malgré ses inconvénients pour la langue
japonaise, tandis que la Corée entreprend aujourd'hui seulement de
remplacer son écriture peu maniable dérivée du chinois. (Diamond,
2000 : 345)
Selon les légendes, les caractères chinois furent inventés il y a 4 500 ans par
l'historien Cang Jie. Certains archéologues indiquent que le précurseur possible des
caractères chinois remonte à plus de 8 000 ans et le système complet de l'écriture dont
les caractères sont encore utilisés aujourd'hui, remonte à plus de 3 500 ans (Li, 1990).
En réalité, l'écriture est un produit social, il ne peut jamais être une invention
individuelle. Le dictionnaire de la dynastie des Qing (1644 / 1911) inclut presque 50
000 caractères. Par contraste, le dictionnaire de la dynastie des Hans (-206 / 220) inclut
seulement 9 353 caractères. La grande majorité de ces caractères ont été rarement
modifiés à travers les siècles. Les tentatives de la République Populaire de Chine pour
simplifier l'écriture n'ont pas été suivies par les territoires d'Outre-mer. On trouve
aujourd'hui deux types de représentation pour les caractères : les caractères
traditionnels sont utilisés à Taiwan et les caractères simplifiés, qui présentent une forme
simplifiée de certains caractères traditionnels avec moins de traits, sont utilisés de
manière officielle en République Populaire de Chine et à Singapour. Ainsi, les
caractères traditionnels II (dragon), ^ (aimer) ont la forme simplifiée suivante g.
Une personne instruite peut probablement connaître plus de 6 000 caractères
et pour pouvoir lire le journal, on estime généralement qu'il faut en connaître environ 3
000. Le système standard de codes d'ordinateur incorpore entre 6 500 et 13 000
caractères. Les caractères ont un pouvoir génératif et un dictionnaire qui présente près
de 3 000 caractères, par exemple, peut décliner environ 12 000 mots ou expressions.
Les caractères sont classés dans le dictionnaire par leur radical, c'est ainsi que l'on
désigne l'un des groupes de traits, sept en tout. Contrairement aux lettres de l'alphabet,
les traits ne correspondent pas à son équivalent. En fait, il est difficile de regarder un
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caractère et d'en déduire soit le son ou le sens. Avec un alphabet phonétique, on peut
voir un mot pour la première fois, le mot imparable, par exemple, et savoir comment il
est prononcé ainsi qu'un aspect de son sens".
Lorsque l'on parle des caractères chinois, on a l'habitude d'évoquer leur
aspect imagé, les « petits dessins ». L'écriture chinoise a évolué à partir de
pictogrammes et d'idéogrammes avant d'en arriver aux caractères utilisés aujourd'hui.
Nous pouvons y relever un nombre important de pictogrammes ou de représentations
graphiques symboliques, tels que le soleil (O stylisé en H), la lune (J) stylisé en ^ ), la
clarté 0^ est composée du soleil et de la lune; homme (A stylisé en A); mais à côté de
ceux-ci figurent des caractères plus abstraits et que 1 on peut qualifier d idéogrammes,
tels que roi A (celui qui relie le ciel, la terre et l'homme), milieu 4^, etc.
2. LÉ PINYIN (ÉPELER) ET L'ÉCRITURE CHINOISE
L'écriture chinoise ne renvoie pas aux sons de la langue comme dans le cas
des écritures alphabétiques. Chaque idéogramme représente à la fois un mot et une
syllabe. Chaque caractère est formé de deux parties, l'une, c'est-à-dire le radical,
représente en gros la signification et l'autre représente le son. L'ensemble des mots
chinois est réparti en rubriques, c'est-à-dire sous des clés ; clé du bois, clé de 1 eau, clé
de l'homme, clé du vêtement, clé de la femme, etc. Ces caractères précisent la classe
sémantique et ils ne se prononcent pas. En 1958, un système standard de romanisation,
le pinyin chinois, qui signifie épeler, fut adopté afin d'unifier les transcriptions du
chinois, et de disposer d'un système national, cohérent avec l'analyse phonologique
traditionnelle. Ce système de l'écriture chinoise permet aussi d'aider, entre autres, les
étudiants occidentaux à apprendre la prononciation du chinois. Les Chinois, de manière
générale, n'utilisent pas le pinyin et seule l'écriture en caractères continue d être
systématiquement utilisée en Chine. C'est pourquoi on ne trouve pas le pinyin dans la
" Marie-Thérèse Vinet m'informe que si, hors contexte, le sens précis du mot imparable peut
échapper à plusieurs francophones, ces derniers pourront toujours comprendre qu'il s agit d un
adjectif dont le sens est négatif.
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langue de la publicité. Les Chinois sont demeurés très attachés à l'écriture en caractères
qui présente l'avantage, de plus, de favoriser l'unité nationale. Grâce à ce système, tous
les Chinois peuvent lire, par exemple, le même journal, la même publicité, chacun dans
sa langue. La généralisation du pinyin mettrait fin à cette possibilité. Précisons que,
contrairement à l'opinion généralement véhiculée dans le monde occidental, la Chine
est un pays multinational avec près de 56 nationalités. Les Hans, la nationalité la plus
répandue, représente environ 94% de la population tandis que les autres nationalités en
constituent 6%. Ce qu'on appelle « l'écriture chinoise » est celle des Hans. A part les
langues des minorités nationales, on compte aussi plusieurs dialectes, fort différents
entre eux, en particulier par la prononciation. Les habitants du Sud et du Nord, même
ceux de diverses régions du Sud et du Nord parlent des dialectes assez différents entre
eux. Ils ne se comprennent pas lorsqu'ils parlent chacun leur langue. (Li, 1990)
3. Autres caractéristiques de la langue et de l'écriture chinoise
Rappelons de plus que le chinois mandarin est une langue à tons. On y trouve
quatre tons, tous mélodiques, en ce sens qu'ils se différencient par la hauteur et la
courbe, montante ou descendante de la voix. Le premier ton est haut et plat, un peu
comme une note tenue. Le deuxième ton est montant. Le troisième est montant et
descendant alors que le quatrième est descendant. Suivant le ton une syllabe aura des
sens différents. Par exemple, shû signifie livre, shû veut dire mûr, shû signifie compter
alors que shù correspond à arbre. Les homophones sont donc nombreux dans la langue
et les radicaux ou les clés qui précisent la signification dans l'écriture chinoise
permettent souvent de remédier à l'ambiguïté que l'on observe dans l'écriture
romanisée.
De plus, il faut préciser que les mots en chinois ne sont pas séparés par des
blancs comme on l'observe dans l'écriture alphabétique. Avant 1956, les caractères
étaient disposés en colonnes lues de haut en bas mais après cette date, on les a disposés
en lignes horizontales en commençant par la gauche. C'est maintenant la disposition
habituelle dans les journaux et dans toutes les publications du pays.
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4. Ecriture, transcription et translittération
Comme tous les Chinois ne peuvent pas lire l'écriture alphabétique
occidentale, la publicité des dernières décennies en Chine a été amenée à traduire les
concepts et les mots étrangers. On parle alors de translittération :
Quand on veut représenter dans un système d'écriture une suite de mots
d'une autre langue utilisant généralement un autre système d'écriture, il
est possible soit de représenter les sons effectivement prononcés (on a
alors une transcription plus ou moins phonétique), soit de se contenter de
rechercher, pour chaque lettre ou suite de lettres, une lettre ou une suite
de lettres correspondantes sans s'inquiéter des sons effectivement
prononcés : c'est là une translittération. {Dictionnaire de linguistique et
des sciences du langage, 1994 : )
Les emprunts de mots lexicaux à d'autres langues sont courants à travers les
langues du monde et le mécanisme est le plus souvent le même. On emprunte des mots
d'une autre langue en modifiant l'orthographe, la prononciation'^. Pour emprunter des
mots à l'anglais, par exemple, le chinois utilise une stratégie similaire. Ainsi, le mot
guitar en anglais devient jitâ, représenté par deux caractères le mot humour en
anglais devient yoûmd, représenté par deux caractères Él|i(; le mot gene en anglais
devient jïin, S S (base facteur), coffee est traduit par kâfeî En revanche, les
emprunts des mots occidentaux au chinois ne bénéficient pas des mêmes avantages
parce que les lettres alphabétiques ne sont pas porteuses de sens, de valeur symbolique.
C'est ce que l'on peut constater à travers la traduction des mots suivants, par exemple :
ginseng (A#), soie (^), dimsum (,"^,^0), judo (^it), fengshui (MtK), typhoon (é"
f^), yin et yang (RHPS), T'ai Chi (AtS), châ (thé) (|^), tofu (Sj^), sushi (^^) etc.
Notons par ailleurs que le système phonologique de la langue chinoise ne
possède pas certains sons, notamment le son r, comme on l'entend dans guitar ou
guitare. La lettre r en chinois, comme dans rén (être humain), se prononce plutôt
comme dans le mot rung en anglais. Le système ne possède pas non plus le son v, d'où
la prononciation/traduction de vitamine sous la forme wéi tà ming.
De la même manière, bécasse en québécois qui provient de backhouse en anglais.
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5. Le rôle crucial de la langue et de l'écriture dans la publicité en
CHINE
La langue est un atout précieux pour véhiculer les référents culturels en
publicité. En Chine, la traduction des mots occidentaux vient traduire de manière
subtile les valeurs traditionnelles appréciées des Chinois. Ces derniers ne se contentent
pas de transcrire le phonétisme de la raison sociale, ils veulent aussi renforcer l'effet de
sens. Tout comme pour la transcription des noms propres occidentaux, il existe
plusieurs façons différentes de traduire les noms des firmes. Alleton (1993) précise que
le nombre de consonnes et de voyelles est limité et que toutes les combinaisons
possibles ne sont pas réalisées. La traduction et la transcription des noms d'entreprises
sont effectuées suivant les mêmes procédés utilisés pour la traduction des noms et des
prénoms occidentaux à la différence qu'on essaie d'y réintroduire volontairement du
sens.
6. La traduction en chinois de noms occidentaux
Les noms propres étrangers n'ont, en général, pas de sens. Il faut se contenter
de transcriptions. Ainsi, comme il n'y a pas de phonème approchant le r à l'initiale
d'une syllabe, Marc, devient Make, Marie se transforme en Mali et Rilke est transcrit en
Lierke (Alleton 1993). Dans le cas des noms communs liés à une nouvelle technologie,
par exemple, un choix judicieux des caractères chinois peut aussi parvenir à suggérer le
sens en plus du son. C'est le cas notamment pour laser qui se traduit par léishè Tilt(un
mot composé formé de deux caractères qui signifient tonnerre lancerf^.
De manière plus générale, pour traduire un terme occidental, le chinois crée
un mot nouveau en extrayant le concept uniquement, suivant une méthode productive
dans la langue. Parmi les manières les plus courantes de former des mots nouveaux en
chinois, il y a celle qui consiste à combiner des caractères sous la forme de mots
composés. On combine deux caractères avec des sens appropriés. C'est le cas par
exemple des mots techniques nouveaux qui ont été formés à partir de diàn %
http://www.csulb.edu/~txie/online.htin.
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(électricité) ; diànhuà (téléphone = parole électrique); diànnào (ordinateur =
cerveau électrique) ou jl suàn jî (calcul, appareil), diàn gong Éil (électricien),
etc. La composition des mots nouveaux en chinois a l'avantage de ne pas être obligée
d'augmenter le néo-vocabulaire : il suffit de composer de nouveaux termes, selon le
besoin, en les combinant avec des mots déjà existants dans la langue. Les néologismes
sont donc formés de manière simple et logique en réduisant le nombre de caractères
différents à retenir. (Lévi-Strauss, 1962)
7. Langue et référents culturels en publicité chinoise
Lévi-Strauss dans La pensée sauvage (1962) avance que le nom propre « sert
à la fois à identifier (...), à classer et à signifier ». En publicité, on cherche à valoriser
un produit en le désignant comme unique, adapté aux besoins d'une société donnée. On
façonne, on transforme le nom occidental pour lui faire porter un sens valorisant dans la
société chinoise. Il est surtout impératif d'éviter la confusion avec des sons qui
évoqueraient des sobriquets ou des valeurs négatives.
La traduction du terme Coca-Cola en chinois offre un excellent exemple de
translittération ou d'adaptation à la langue chinoise ainsi qu'aux sensibilités culturelles.
Lorsque Coca-Cola se lance sur le marché de la Chine, les Chinois ne peuvent pas lire
les caractères occidentaux et il faut s'adapter. Étant les matières brutes de la boisson,
Coca et Cola sont les noms de deux arbres, si on les traduisait mot à mot, les Chinois
seraient effrayés par ce que ces mots évoquent. On décide alors de transposer le nom
Coca-Cola en utilisant des caractères qui se prononcent avec les mêmes sonorités Ke-
kou-ke-la. Or on découvre, après avoir produit des milliers d'enseignes, que
l'idéogramme qui se prononce ke-kou-ke-la peut aussi signifier, selon le dialecte, «
mordez dans la mare de cire » ou « jument remplie de cire ». Pour remédier à cette
situation, on réintroduit volontairement du sens et on transforme plutôt le nom en Kë-
Kôu-Kë-Lè (Pendergrast 1994, cité par Cossette, 2001 : 122). Dans pJP Kë-Kôu-
Kë-Lè (pouvoir-bouche, pouvoir-joie), chaque syllabe correspond à un caractère et le
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sens de certains de ceux-ci est adapté au produit mis en marché puisque Këkôu signifie
savoureux ou délicieux tandis que l'ensemble signifie « saveur, joie dans la bouche »
(Cossette, 2001 ; 122), ou on le transcrit « qui se boit avec plaisir » (Alleton, 1993 :
228). Ce qui est très judicieux comme nom de marque pour une boisson pétillante!
Il en va de même pour les traductions de l'Oréal, ou lai yà signifie
«l'élégance venant de l'Europe »; Auprès, où pô lâi : « importé de l'Europe »;
Auchan, oû shàng : mode européenne; Ikea, yi jâ : « confort de la famille »;
Nokia, nuô jî yà : « promesse pour l'Asie ». Pour la traduction de Rougemont, à
partir de la firme québécoise du même nom dont le jus de pomme est présent en Chine,
la marque de fabrique Rougemont a été rendue par deux caractères ^  ^ roù mèng qui
signifient « comme rêve » : comme tH, avec "f l'herbe). Ce caractère vient ajouter
au mot le symbole de la douceur de même qu'un sens féminin, ce qui convient
parfaitement pour une boisson aux fruits.
Un autre exemple est celui de la marque de rouge à lèvres Kiss me, qî shi mëi
If drU qui signifie « beauté de chevalier ». En Chine, les cols blancs boivent le café
Maxwell - distingué et prestige ) et le peuple ordinaire boit Nestle -
nid d'oiseaux est plus familier).
8. D'autres exemples de translittération en publicité
Le chinois peut donc intégrer les concepts étrangers dans la langue de la
publicité en évitant de se heurter à des prononciations ou des orthographes inconnues.
Le mot équivalent en chinois devient donc facile à retenir puisque les termes utilisés se
fondent avec la structure générale des mots en chinois. En voici quelques exemples qui
exploitent, à travers la traduction des noms (propres) et les noms d'institutions, le
caractère sonore et/ou le symbolique dans la langue et l'écriture chinoises :
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2 Welcome Supermarché Bénéfice et santé Huî Kâng
3 Carrefour Supermarché Joie et bonheur de
famille
jiâ lè fù
4 Benz Voiture Courir à grande
vitesse
Bën chf
5 BMW Voiture Cheval précieux bào mà
6 Jetta Voiture Atteindre rapidement
et habilement
jié dâ
7 Singer Machine à
coudre
Gagnant Shèng jiâ
8 Sinco Magnétoscope 01^4 Nouvelle technologie Xîn kë
9 Stone Firme
américaine





Nom de firme Saveur nationale guô feng
wèi
11 Vitamine Médicament Maintenir sa vie wéi tâ
ming
12 Email Terme Internet La charmante fille yï mèi er
13 Aimer Verbe ë'tW, Aimer, amour ai mù
14 Mini-jupe Nom Jupe qui te charme mi nï qiûn
15 Nike Chaussure sport Résistant et vaincre Naii kè




17 IKEA Meuble Confort pour la
maison
Yi jiâ
9. L'exploitation du caractère pictographique des caractères chinois
EN PUBLICITÉ
La publicité de BMW en Asie, que nous avons trouvée dans How Asia
Advertises (Aitchison, 2002 : 15) procure un exemple typique de la façon dont on peut
exploiter le caractère pictographique des caractères chinois en publicité. La publicité est
très originale parce qu'elle a été créée directement pour une clientèle sélecte,
notamment les entrepreneurs et les hommes d'affaires à Singapour qui célèbrent le plus
souvent leur richesse et leurs succès en affaires en achetant une voiture Mercedes-Benz.
La stratégie de BMW dans cette campagne avait un double but. Il s'agissait de damer le
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pion à sa compagnie rivale, Mercedes-Benz, et d'amener la clientèle visée vers l'achat
d'une voiture BMW. Dans une des publicités (voir photo en annexe page 132, photo de
gauche), le lecteur devait choisir entre être juste un autre personnage dans la foule (û
zhông) ou être une personne (A rén) qui se démarque comme un individu. Suivant une
traduction littérale, on demandait au lecteur de regarder au-delà de la foule plutôt que
de se conformer aux expressions standard du succès.
Une deuxième publicité, de BMW toujours (voir photo en annexe page 132,
photo de droite), établit un contraste entre deux caractères dont la forme est très
rapprochée, soit le caractère pour exprimer le mot terre (± tù) et le caractère pour
traduire le mot homme cultivé (± shi). On demande alors au lecteur ce qu'il
préférerait, être perçu comme une personne têtue, dépassée, qui suit la voie prévisible
du succès ou un homme qui a l'expérience du monde et dont les goûts sont plus
raffinés ?
La campagne connut un tel succès qu'on a traduit les publicités en anglais. En
effet, on a constaté que les ventes avaient été propulsées cette année-là.
You can't think and craft in English, then package it as a campaign for
Chinese readers. The beauty of this campaign was that it fully exploited
the depth of the Chinese language to deliver a potent message that could
only come from BMW and no other brand.
Yue Chee Guan, M & G Saatchi, Singapour
Vous ne pouvez pas penser et réaliser votre art en anglais pour ensuite le
soumettre en tant que campagne de publicité pour les lecteurs chinois. La
beauté de cette campagne, c'est justement qu'elle exploitait la profondeur de la
langue chinoise pour livrer un message convaincant qui ne pouvait venir que de
BMW et d'aucune autre marque, [traduction libre]
On ne peut, en effet, concevoir en anglais une publicité qui s'adresse à un
public asiatique. La publicité a réussi ici l'exploit de rassembler un certain nombre
d'éléments uniques liés au caractère pictographique de la langue chinoise et à certains
traits caractéristiques de la raison sociale elle-même. D'ailleurs, la traduction anglaise
de cette publicité ne produit pas exactement le même effet incisif pour les
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consommateurs occidentaux parce que, justement, tout l'aspect pictographique est
absent de la publicité.
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Chapitre 4. Présentation et analyse des publicités
Introduction (méthodologie)
Nous avons constaté que la publicité est devenue un phénomène
incontournable de la culture moderne. Tant en Occident qu'en Orient, les messages
publicitaires reflètent une série de valeurs, comme la famille, les générations, la
réussite, le bonheur, le progrès, la beauté, etc. dans le but de mieux atteindre les
différents groupes cibles de la société de consommation.
Reproduire les modèles dominants s'avère un objectif primordial que les
publicitaires se fixent afin de commercialiser davantage leurs produits. De cette
constatation découle une question que nous jugeons intéressante quant à la pertinence
du propos. La publicité reproduit-elle des modèles déjà existants ou en crée-t-elle de
nouveaux ? À ce sujet, François Brune écrit dans un article titré Violences de
l'idéologie publicitaire :
Le plus pernicieux des modèles est celui qui joue au miroir : personne ne
peut plus protester sa différence. Or, nos publicitaires, justement, usent et
abusent du sophisme du miroir, pour clamer leur neutralité. Nous ne
conditionnons pas, disent-ils, nous reflétons. Ils n'avouent pas qu'ils ne
reflètent un peu que pour conditionner beaucoup. Leur technique :
photographier certains aspects de l'individu ou certaines tendances du
public; sélectionner, parmi ces traits, ce qui peut s'accorder avec
l'idéologie de la consommation et amplifier les modèles et les styles de
vie ainsi constitués. (Brune, Le Monde Diplomatique, août 1995.
http;//www.monde-diplomatique.fr/2001/05/RAMONET/15208)
Le rôle de la publicité dans la reproduction des systèmes de valeurs des
sociétés modernes prend une place de plus en plus importante. Toutefois, et comme le
souligne à juste titre Ignacio Ramonet :
Structurellement réductrice, la publicité offre une vision condensée,
schématique, simple de la vie. Elle recourt volontiers à des stéréotypes
pour nous dicter nos désirs. Et nous faire accepter notre propre
asservissement. (Ramonet, 2001 : 9)
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Pour ce faire, un corpus a été sélectionné à des fins d'analyse pour permettre
de mieux comprendre comment les publicitaires cherchent à dicter aux consommateurs
des désirs, voire à les créer, dans un intérêt commercial.
Les 15 affiches publicitaires auxquelles nous avons affaire sont des publicités
de la marque de boisson Coca-Cola. Elles ont été diffusées en Chine et publiées sur des
sites Internet de Coca-Cola ou sur des panneaux dans de grandes villes touristiques.
Le choix de ces affiches s'explique par le fait qu'elles reproduisent certains
aspects de notre problématique. Comme nous allons le constater, Coca-Cola essaie de
transmettre des valeurs dans une sphère culturellement différente, à savoir, la sphère
culturelle chinoise, tout en tentant de s'adapter à celle-ci. On a souvent dit que
l'industrie de la publicité est une invention occidentale et que la publicité en Chine ne
copie pas celle de l'Occident. Est-ce toujours le cas? Quelles sont donc les valeurs qui
sont transmises? Quels messages (texte et image) utilise-t-on afin de véhiculer ces
valeurs? Enfin, quel serait le sens caché du message publicitaire? Afin de trouver une
réponse à cette série de questions, nous présentons les analyses qui suivent.
La perspective de recherche telle que nous l'avons conçue doit nécessairement
viser à dormer une cohérence à l'analyse. Se demander « Par où commencer? » comme
l'a fait Barthes (1968), c'est démontrer l'embarras que le chercheur éprouve toujours
face à un texte. Nous avons néanmoins retenu l'approche de la représentation
socioculturelle comme méthodologie pour l'analyse des publicités de Coca-Cola en
Chine.
Le choix du corpus d'affiches se veut représentatif d'un ensemble de
publicités chinoises. Le nombre de 15 affiches est arbitraire, certes, mais nous
postulons qu'il sera suffisant pour fournir une certaine diversité tout en assurant une
représentativité adéquate. Le choix de l'approche de la représentation socioculturelle se
justifie ainsi :
♦ D'abord, il s'agit d'un choix qui, à certains égards, s'impose en raison de la
nature même du corpus : c'est parce qu'il s'agit d'affiches publicitaires (image et
texte), qu'il a fallu opter pour une approche qui permettrait de prendre en considération
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la spécificité d'un tel corpus et par conséquent d'en arriver à des résultats plausibles et
crédibles.
* Ensuite, l'approche de la représentation socioculturelle propose un
dispositif méthodologique qui permet de bien faire ressortir les variables d'analyse.
1. La présentation du corpus
Faute d'espace et de temps, notre attention est portée sur l'affichage public et
les publicités sur le Web. Ce sont les supports publicitaires les plus traditionnels, les
plus modernes et les plus efficaces, en ce sens qu'ils s'adressent à la fois à l'individu
(via l'Internet) et à la foule (l'affichage).
Le corpus qui fait l'objet de cette étude se compose de 15 affiches
publicitaires de Coca-Cola. Elles ont été publiées au cours des dernières années sur le
Web chinois et international ou diffusées dans des endroits publics. Le choix des
affiches est orienté par la nature de notre sujet : il s'agit d'établir une analyse des
référents et des valeurs culturelles dans les affiches publicitaires et nous avons donc
retenu, pour le même produit, des affiches qui représentent des modèles occidentaux
ainsi que d'autres qui évoquent davantage des référents orientaux.
2. Analyse des 15 Affiches
2.1. Fiche 1 Le train de cannettes
L'affiche publicitaire a été diffusée en Chine et publiée sur le site Internet de
Coca-Cola^^.
2.1.1. DESCRIPTION GÉNÉRALE DU TEXTE ET DE L'IMAGE
2.1.1.1. DESCRIPTION DU TEXTE
Cette publicité contient une grande image mais presque pas de texte,
seulement le logo de la marque et le slogan.
''' http://www.coca-cola.com.cn/cokeworld/fiinland/ecard/index.isp
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Logo : on retrouve le logo de Coca-Cola inscrit à la fois en écriture
alphabétique et en caractères chinois sur le train ou les cannettes qui représentent les
wagons du train. En haut de l'affiche à droite, on trouve à nouveau le logo en caractères
chinois suivi du slogan.
Slogan : le slogan est inscrit uniquement en caractères chinois :
m  i: ii '1^
bîn dông shijiè zhi tông kuai chê
glace gelé monde direct express train
Le train express relie un monde de fraîcheur!
Texte : on aperçoit en haut à gauche une phrase, suivie de l'adresse du site
chinois : www.coca-cola.com.cn en caractères chinois qui signifie « cliquez sur la
véritable excellence! » ; le texte au pied de l'affiche, sous forme de marque de
commerce, on peut lire en chinois: Coca-Cola, Coke et {Coca-Cola en
caractères chinois) ainsi que des dessins de vagues et d'enseignes rouges qui sont toutes
des marques déposées de la compagnie Coca-Cola.
2.1.1.2. Description de l'image
Elle contient trois éléments, soit le train express, le ciel bleu mi-nuageux et le
terrain gazonné. Le train fait de canettes rouges de Coca-Cola roule à toute vitesse, en
coupant la terre et le ciel en deux. Sur les wagons, on peut apercevoir le logo Coca-
Cola qui apparaît à la fois en caractères chinois et en écriture alphabétique.
Quant à l'aspect chromatique de l'image, on peut constater que celle-ci est
dominée par trois couleurs, soit le rouge, le bleu et le vert : le train rouge, le ciel bleu et
le vert du sol gazonné.
2.1.2. Description détaillée des différents éléments
L'image présentée est surréaliste, elle se décompose en deux grandes
catégories dont les éléments sont relatifs à l'espace et au mouvement (temps). Les
éléments qui composent l'espace sont le ciel bleu mi-nuageux, l'horizon à l'arrière-plan
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et le gazon vert à l'avant-plan. Pour le mouvement, il y a le train et les rails. Du point
de vue de l'esthétique de l'image, on s'aperçoit qu'il y a sur le gazon un effet de
brouillard qui évoque la vitesse du train en action. On annonce l'arrivée du train qui file
vers sa destination, la terre de la Chine, mais de provenance inconnue. L'arrivée du
train est illustrée par la vapeur qui se dégage en faisant un seul ensemble avec le nuage.
Le train, composé de la locomotive, des roues de fer, de la cloche, de la vapeur qui se
dégage de la cheminée, avance à toute vitesse sur les rails en dessous desquels
apparaissent les traverses de bois. La locomotive est le premier élément qui guide
l'ensemble du train, constitué d'une série de canettes frappées du logo de Coca-Cola,
transcrit en caractères chinois et en écriture alphabétique.
2.1.3. Référents culturels
PRINCIPAUX ; Les trois couleurs dominantes partagent presque tout l'espace.
Le rouge est associé à la marque Coca-Cola. Dans l'univers symbolique chinois, la
couleur rouge signifie le bonheur, la chance et la richesse. La couleur bleue représente
le ciel, la grandeur sans limite et le vert symbolise la terre fertile, l'espoir et la jeunesse.
L'espace vert évoque un champ fertile, invitant à explorer, parce que la terre de Chine
compte, jusqu'à tout récemment encore, un grand nombre de paysans. L'économie
chinoise est basée sur l'agriculture.
Dans la culture ancienne chinoise, le Ciel représente le Père, le plus important,
et la Terre, la Mère; entre le Ciel et la Terre, on trouve l'empereur. Dans cette affiche,
le train de Coca-Cola traverse les deux espaces : le ciel et la terre.
Pour les Chinois, le train signifie la modemité, la rapidité, les grandes
distances, les champs vastes et la puissance perçante.
SECONDAIRE : Rappelons que durant la Révolution Culturelle, les opérations
ont été arrêtées pendant de nombreuses années. À partir des années 1980, le nouveau
régime a mis la priorité sur le développement économique. L'économie s'est réveillée
de manière soudaine et n'a pas cessé de se développer depuis. Les slogans tels que « Le
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temps, c'est de l'or! » ou encore « La vitesse signifie la vie! » sont aujourd'hui devenus
des slogans symboliques de ces nouvelles valeurs en Chine.
2.1.4. Interprétation du message
En partant des éléments qu'on vient de décrire, on constate que le thème
principal est celui de l'espace. On remarque sur l'affiche l'arrivée du train provenant
d'un espace inconnu symbolisé par la succession indéterminée (des wagons) : on voit
l'avant du train, mais on n'en voit pas la queue. Et le train relie les deux espaces très
distancés, à savoir, la Chine, en tant que destination ou terre d'arrivée, mais on ignore
complètement le lieu de provenance. Par conséquent, ce sont là deux univers qui
s'opposent. Si la Chine symbolise l'Orient, on peut supposer que l'autre côté serait
peut-être l'Occident. D'autre part, on voit sur l'affiche que l'espace est hétérogène, et
non pas uniforme. Les nuages annoncent l'arrivée d'une tempête, la pluie ou quelque
chose qui n'est pas éclairé, le ciel bleu mi-nuageux évoque le temps orageux. L'espace
vert évoque le champ fertile, invitant à explorer. À l'arrière-plan, on voit l'horizon
d'une couleur jaunâtre et du brouillard qui signifie peut-être le désert ou l'inconnu.
L'effet de brouillard sur le gazon évoque la vitesse incamée dans le train, les rails.
Cette notion de vitesse est reprise littéralement dans le texte écrit en chinois : il s'agit
d'un train express. La vitesse, on le sait bien, est une des valeurs primordiales de la
société modeme occidentale qui mise également sur une information et une
consommation axées sur la vitesse. Le fast-food caractérise bien la culture occidentale
de masse. Et la consommation occidentale est justement basée sur la vitesse. L'affiche
traite ensuite de la notion du mouvement (temps) incamée par le train lui-même, car le
train est un moyen de transport. Le fait que celui-ci soit en mouvement sur les rails
évoque encore une fois la notion de temps qu'on essaie de traverser. Le train traverse à
grande vitesse l'espace-temps pour aller découvrir un autre monde, un nouveau terrain.
Il relie donc la notion du temps et la notion de l'espace.
La vitesse (mouvement) semble être un argument sur lequel se base le
destinateur du message publicitaire de Coca-Cola. La vitesse (mouvement) est une
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notion très présente dans cette affiche. Elle est soulignée, sur le plan esthétique, par
l'effet de brouillard appliqué sur le gazon. La vitesse constitue une valeur nouvelle que
l'on amène à bord du train en provenance du monde occidental et que l'on essaie de
faire découvrir au pays destinataire, la Chine. La culture occidentale se base sur la
vitesse, sur le mouvement en tout, il en est de même pour la consommation. En Chine,
comme dans de nombreux pays en voie de développement aujourd'hui, on cherche à
s'identifier avec les aspirations et les pratiques des pays occidentaux plus développés.
L'affiche publicitaire démontre très bien que Coca-Cola amène avec lui cette valeur : la
tête du train - la canette- est frappée du logo et du motif d'une bouteille de Coca-Cola.
Cela pourrait symboliser que Coca-Cola est en train de guider cette conquête du
nouveau territoire, la Chine, qui s'ouvre actuellement à l'Occident. L'arrivée du train
est aussi symbolisée par la vapeur qui se dégage de la cheminée de la locomotive, par la
cloche qui sonne l'arrivée d'une nouvelle culture. Toutes ces images évoquent
effectivement la vitesse et la nouveauté.
La vitesse, une valeur incontournable de la société occidentale, est dorénavant
devenue une nouvelle valeur de l'Orient, qui a jadis connu la lenteur, même
l'immobilité. Le train Coca-Cola, se situant entre le Ciel et la Terre, peut être
véritablement considéré comme un train impérialiste. La place importante qu'il occupe
dans l'image en témoigne. Coca-Cola, un produit américain plus que centenaire,
représente le pouls du nouveau siècle. Il transperce l'espace-temps avec ses
mouvements que l'on ne peut plus arrêter, tel le train express à haute vitesse et sa
puissance incommensurable.
2.2. Fiche 2 L'image du navire sur la Place Tian An Men
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2.2.1. Description générale du texte et de l'image
2.2.1.1. Description du texte
Cette publicité contient une grande image mais presque pas de texte,
seulement le logo de la marque. On voit Coca-Cola inscrit à la fois en écriture
alphabétique et en caractères chinois ainsi que Merry Christmas inscrit uniquement en
écriture alphabétique sur les voiles et les rubans.
2.2.1.2. Description de l'image
Elle contient trois éléments, soit le bateau géant, les passants et un coin de
l'ancienne construction de la Cité Interdite. Près de la Place Tian An Men - on voit à
gauche de la scène une ancienne construction de la Cité Interdite, - sur la grande place
publique, se trouve un bateau géant. Ce dernier est entouré de barrages et décoré de
trois drapeaux et de plusieurs rubans avec Coca-Cola qui apparaît à la fois en caractères
chinois et en écriture alphabétique. Sur la voile de gauche, les rubans avec les logos en
écritures chinoise et alphabétique flottant dessus, on peut apercevoir tout en haut
l'image du Père Noël, le bout d'une bouteille de Coke entourée d'une couronne de
fleurs et l'inscription « Merry Christmas » en anglais. Sur la voile de droite, se présente
une couronne de fleurs entourant l'image du Père Noël et le bout d'une bouteille de
Coke avec le logo de Coca-Cola. Les logos de Coca-Cola rédigés à la fois en écriture
alphabétique et en caractères chinois apparaissent sur la voile du milieu. L'affiche
représente également des passants, apparemment d'origine chinoise, dont certains
regardent en direction du bateau.
Quant à l'aspect chromatique de l'image, on peut constater qu'il y a une nette
dominance de la couleur rouge : la coque du bateau, les voiles, les rubans et les clôtures
autour du bateau sont tous rouges.
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2.2.2. Description détaillée des différents éléments
L'image présentée est réaliste. Les trois éléments de l'image sont d'abord le
bateau ancien, ensuite un coin de l'ancienne construction de la Cité Interdite de Beijing
et puis les passants qui flânent autour du bateau. C'est un bateau géant mais irréel. Il est
décoré comme on décore habituellement la ville ou les immeubles pour la fête. La
couleur dominante est le rouge : tout le bateau, les drapeaux, les rubans et les clôtures.
Les habits et la posture des passants nous permettent de distinguer les citadins
(ceux de gauche) et les paysans (ceux de droite) venant de la campagne pour chercher
du travail en ville.
L'inscription du logo en chinois et en anglais apparaît sur les trois voiles de
même que sur les rubans et elle est répétée sept fois. Sur la voile de gauche, on aperçoit
l'image du Père Noël avec l'inscription « Merry Christmas » occupant toute la voile et
le ruban avec Coca-Cola en chinois flotte au-dessus de celui avec le logo traditionnel
alphabétique. Au centre, on voit le bout supérieur d'une grosse bouteille de Coke et
Coca-Cola apparaît en grosses lettres qui se répètent en lettres plus petites sur les
rubans en dessous. Tout ceci occupe une place dominante sur la voile mais l'inscription
Coca-Cola en caractères chinois se situe bien en évidence, au-dessus. A droite, l'image
du Père Noël réapparaît sur la voile et Coca-Cola en écriture alphabétique occupe une
surface plus petite.
2.2.3. Référents culturels
PRINCIPAUX : La couleur rouge. Le choix de cette couleur est doublement
significatif. D'abord, il s'agit de la couleur la plus importante en Chine, car elle
représente la dominante du drapeau chinois. Ensuite, il s'agit bel et bien de la couleur
qui signe la facture de la marque Coca-Cola. De plus, dans l'univers symbolique
chinois, la couleur rouge évoque le honheur, la joie. En effet, le choix de la couleur est
en rapport direct avec les circonstances de la réalisation de l'affiche : il s'agit d'un
moment de joie, une fête liée à l'arrivée de Noël. La Fête de Noël est une fête
occidentale, et l'image moderne du père Noël est une gracieuseté de Coca-Cola. Santa
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Claus ou Saint Nick, ce gros barbu ventru vêtu de rouge bordé de blanc, dessiné en
1931 par I laddon Sundblom pour la marque dans sa version moderne et commerciale
est une figure typiquement occidentale, imposée par Coke même en Occident. On sait
que le Nouvel An chinois est fêté plus tard, le 16 février. La date du Nouvel An varie
entre la fin de janvier et le début de février selon le calendrier lunaire.
Beijing, avec la Cité Interdite et la Place Tian An Men, constitue en raison de
son caractère historique et politique, un lieu sacré pour les empereurs et les présidents
de la Chine. Depuis des siècles, elle est toujours perçue comme le cœur du pays. Le fait
que la publicité d'un produit américain ose s'y installer est digne de mention. Le hateau
évoque l'invasion par des « pirates » d'un lieu sacré et d'une place rendue célèbre par
l'activité politique.
Beijing est aussi la capitale où viennent se rassembler les gens qui arrivent de
tous les coins de la Chine. On y trouve la Place Tian An Men qui demeure un des
endroits les plus visités du pays. L'importance de cette place est évidente. C'est bien la
popularité et l'importance de la Place Tian An Men qui semblent en justifier le choix
par Coca-Cola puisque la société multinationale a l'intention de mettre l'accent sur
l'importance de la boisson.
SECONDAIRES : On aperçoit les passants chinois à l'avant-plan habillés
comme des paysans qui viennent chercher du travail dans les grandes villes; et à
rarrière-plan, un grand immeuble moderne de plusieurs étages fait face à une pagode
de la Cité Interdite offrant un contraste entre le moderne et l'ancien.
2.2.4. Interprétation du message
Bien qu'elle soit diffusée en Chine, l'affiche publicitaire utilise des
mécanismes essentiellement d'ordre iconographique (bateau, logo, couleur) afin de
transmettre un message symbolique centré sur la reproduction d'une série de valeurs
occidentales (Noël, les activités commerciales, etc.). L'affiche peut symboliser le fait
que le produit américain Coca-Cola pénètre dans la foule de la Place Tian An Men. Le
navire entre de droite à gauche dans la scène. On découvre que le côté droit (grand
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immeuble moderne représente le moderne), l'occidental et que le côté gauche (Pagode
de la Cité Interdite) évoque l'ancien, l'oriental. Cette association des symboles de
l'ancien avec l'Orient et du moderne avec l'Occident souligne le passage de la Chine
d'une culture orientale profondément conservatrice et jusqu'alors fermée aux valeurs
occidentales, à une culture toujours orientale, mais cette fois-ci ouverte à de nouvelles
valeurs occidentales. Cette ouverture est symbolisée par la mise en scène du navire qui
sert non seulement de décor mais aussi de symbole d'invasion et de conquête d'un
nouveau monde, sachant qu'historiquement, le navire a souvent été le moyen de
transport qui a servi aux différentes conquêtes de nouveaux mondes et de territoires
vierges. Dans notre cas, le navire tissé de voiles, d'enseignes et de logos de Coca-Cola
pourrait témoigner d'une nouvelle invasion : cette fois-ci, celle d'un nouveau territoire,
fraîchement découvert (ici la Chine représentée par la place historique de Beijing) et
dont le principal héros semble être Coca-Cola et avec lui la culture américaine. Le
résultat de cette invasion serait l'installation des bases d'une société chinoise au sein de
laquelle la consommation représenterait désormais une valeur primordiale.
2.3. Fiche 3 Vacances d'hiver a la montagne
L'affiche publicitaire a été diffusée en Chine et publiée sur le site Internet de
Coca-Cola'^.
2.3.1. Description générale du texte et de l'image
2.3.1.1. Description du texte
Cette publicité contient une grande image mais presque pas de texte,
seulement le logo de la marque et le slogan.
Logo : On retrouve le logo de Coca-Cola rédigé en écriture alphabétique sur
les convois des camions.
16 http'.//images. google.ca/imaiîes?q=Cocacola&svnum=10&hl-en&start-40&sa-N
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Slogan ; En haut de l'affiche à droite, on trouve le slogan inscrit uniquement
en caractères chinois, surlignés en gras. Ceux-ci signifient :
qf lai feng xiàng
ensemble venir partager savourer
Venez partager ensemble!
Textes des inscriptions au pied de l'affiche. Sous forme de marque de
commerce, on peut lire en chinois : [ pJ P {Coca-Cola en caractères chinois) ainsi
que « Coca-Cola » qui sont toutes des marques déposées de la compagnie Coca-Cola.
2.3.1.2. Description de l'image
L'image contient trois éléments, soit les montagnes couronnées de neige, des
patineurs, tenant une bouteille de Coke à la main, qui s'amusent sur une patinoire où se
dresse un sapin décoré de lumière brillant dans le noir et revêtu de neige, et entre les
deux un convoi rouge de camions de Coca-Cola qui roule au pied des montagnes en
coupant la patinoire en deux. On peut apercevoir, sur le pan arrière de la remorque du
camion, l'image du Père Noël tenant une bouteille de Coca-Cola. Le logo de la marque
en écriture alphabétique est inscrit sur le côté de la remorque et sur la porte de la cabine
du camion.
Quant à l'aspect chromatique, on peut constater que l'image est dominée par
deux couleurs, le rouge et le bleu. Le convoi est rouge alors que les montagnes et la
patinoire sont plutôt représentées en bleu.
2.3.2. Description détaillée des différents éléments
Il s'agit d'une scène d'hiver dans l'obscurité de la nuit à la montagne qui se
déroule vraisemblablement en Amérique puisque tous les personnages sont des
Occidentaux. La scène se déroule pendant les vacances de Noël, à la station de
villégiature, dans un site champêtre de sports d'hiver. Les gens jouent dehors dans une
région de montagne habituellement peu habitée. Un long convoi de camions de Coca-
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Cola, bien mis en évidence sur l'affiche, file sur une route au pied des montagnes, le
long d'une patinoire. L'arrivée de ce convoi, qui traverse les montagnes couronnées de
neige ainsi que la patinoire, semble briser le silence des montagnes et rend encore plus
animée l'activité des patineurs. On aperçoit sur le convoi principal le logo Coca-Cola
en écriture alphabétique. À l'arrière des wagons, le Père Noël, un personnage d'origine
occidentale, tient dans sa main une bouteille de Coca-cola. Dans la dernière voiture, un
homme âgé et un enfant, tous deux très souriants, saluent les patineurs par la fenêtre.
Sur la porte, on retrouve le logo Coca-Cola.
Les patineurs abandonnent leurs activités sportives et viennent saluer
également l'arrivée du convoi en levant la bouteille ou en agitant la main, exprimant à
travers ce geste très visible l'accueil chaleureux qui est réservé aux voyageurs. On peut
penser que le passage du convoi de camions signifie qu'un nouvel événement important
est en train de se passer.
L'image se présente de façon métaphorique et symbolique. Elle se décompose
en deux grandes catégories dont les éléments sont relatifs au monde sauvage et au
monde civilisé. Les éléments qui représentent le monde sauvage sont les montagnes
dénudées couronnées de neige et un coin du ciel. Du côté du monde civilisé, on
retrouve la patinoire, les gens bien habillés et joyeux ainsi que le monde et
l'environnement de l'Occident (le sapin de Noël au milieu de la patinoire, les patineurs
qui tiennent chacun à la main une bouteille de Coke). Du point de vue de l'esthétique
de l'image, on perçoit un effet visuel provoqué par le convoi de camions rouges :
l'arrivée du convoi sépare le monde sauvage à l'extérieur pour venir embrasser le
monde civilisé.
2.3.3. Référents culturels
PRINCIPAL : À Noël, pour fêter, on joue dehors ou on voyage. On fête aussi en
Chine avec le Père Noël, mais c'est une fête importée (étrangère), une nouvelle mode
(convoi Coca-Cola).
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SECONDAIRE : Rencontre des générations. La famille est une valeur de base de
la société chinoise, les grands-parents avec leurs petits-enfants ont des liens très
intenses. Respecter les gens âgés et aimer les enfants représentent toujours des vertus
de grande importance pour plusieurs.
Les deux couleurs dominantes partagent presque tout l'espace. Le rouge est
associé à la marque Coca-Cola. Dans l'univers symbolique chinois, la couleur rouge
représente le bonheur, la chance et la richesse. La couleur bleue évoque le ciel, la
grandeur illimitée. Le fond bleu est coupé par le rouge (le convoi) en deux mondes
différents.
Le convoi symbolise, pour les Chinois, le revirement de fortune, la
transformation, la rapidité, la distance, le champ vaste et la puissance.
À partir des années 1980, après les dures années de la Révolution Culturelle,
le régime économique s'est éveillé en se transformant rapidement et en passant d'un
état d'immobilisme sur le plan économique à une nouvelle société de consommation.
Les slogans tels que : « La réforme de l'économie est le seul avenir de la Chine! » ou
encore « Réaliser les quatre modernisations signifie la politique nationale essentielle! »
sont alors devenus une mode, une nouvelle valeur en Chine.
2.3.4. Interprétation du message
A partir des éléments qu'on vient de décrire, il semble que la transformation
soit l'argument sur lequel se base ici le message publicitaire de Coca-Cola. Elle est
soulignée, sur le plan esthétique, par l'effet du nombre d'or'^ soit la proportion de
l'image coupée par le convoi représente que la partie dessus occupe environ un tiers et
celle de dessous en occupe les deux tiers. On remarque sur l'affiche l'arrivée du convoi
provenant du côté des spectateurs, du temps réel, symbolisée par la succession
indéterminée (des camions) : on ne voit pas le premier camion, ni la fin du convoi
" Définition provenant des mathématiques, le nombre d'or, dit divine proportion ou section dorée,
V =1,618, est souvent utilisé en peinture et en architecture sur le pian de l'esthétique.
http://trucsmaths.free.fr/nombre d or.htm
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routier. On peut imaginer que le convoi de camions continue à entrer en profondeur
dans le territoire chinois. Si la montagne symbolise le monde naturel, peu développé
économiquement, on peut supposer que le côté où a lieu le patinage serait le monde
moderne, civilisé. Le convoi assume la fonction qui consiste à entrer dans la Chine
profonde pour « l'explorer ». Les montagnes évoquent le champ vierge, invitant à
l'exploration. L'affiche traite aussi de la notion de temps : le convoi de camions
transperce l'espace-temps pour aller modéliser un autre monde, un terrain vierge.
La modernisation est, comme on l'a expliqué plus haut, une nouvelle valeur
que l'on amène à bord du convoi provenant du monde occidental pour essayer de
l'insérer dans le pays destinataire, la Chine. Cette modernisation est basée sur
l'invasion de la culture chinoise par l'Occident, elle évoque surtout la consommation.
La culture occidentale se base essentiellement sur le changement, sur le mouvement en
tout, il en est de même pour la consommation.
Le publicitaire choisit la période de Noël. L'image occidentale typique du
Père Noël symbolise une valeur exotique en Chine. On n'oublie pas, cependant, de
respecter une des valeurs importantes en Chine, du moins pour la génération plus âgée
- celle de la famille, l'union de plusieurs générations. Cette image est véhiculée à
travers le monsieur âgé, accompagné d'un petit garçon qui pourrait être son petit-fils,
tous deux assis dans le camion. Le slogan « Venez partager ensemble! » est un message
de bienvenue, d'accueil, lié à des valeurs de partage. Noël est associé à Coca-Cola, et
Coca-Cola est devenu un véritable ambassadeur de l'Amérique en Chine, surtout pour
la jeune génération.
2.4. Fiche 4 Le nouvel an chinois
Cette affiche publicitaire a été diffusée en Chine et publiée pour le Nouvel An
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Nous avons sélectionné cette affiche parce qu'elle représente certains
phénomènes de notre problématique de travail. On trouve ici des contrastes et des
mélanges culturels assez surprenants. Nous allons les analyser de manière détaillée.
2.4.1. Description générale du texte et de l'image
Il s'agit d'une période la plus importante pour la tradition chinoise : le nouvel
an lunaire - la Fête du Printemps. Cette affiche s'est trouvée sur le web chinois de
Coca-Cola comme page principale pour le Nouvel An de la Chèvre 2003.
2.4.1.1. Description du texte
Cette publicité contient le logo de la marque comme toile de fond, deux
phrases ou suites de mots parallèles qui apparaissent en tant que slogan aux deux
extrémités droite et gauche de l'image, le texte en miniature au pied de l'affiche et
l'image elle-même qui occupe une place centrale.
Logo : Coca-Cola est inscrit de manière traditionnelle en écriture alphabétique
et apparaît en gros à l'arrière-plan. Il est répété en écriture alphabétique dans un format
plus petit et en caractères chinois également sur les deux bandes verticales.
Texte sur les deux colonnes : les séquences inscrites en caractères chinois sur
les deux colonnes de gauche et de droite signifient comme suit:
^  ^ M n n ^ P m nj
yâng niân xï yâng yâng kè kôu gèng kë lè
chèvre année joie heureux agréable au goût davantage mériter joie
Joie et Bonheur pour l'année de la Chèvre, savoureux et encore plus heureux!
Le logo Coca-Cola en écriture alphabétique est placé juste au-dessus de la
colonne de gauche et le logo en caractères chinois, au-dessus de celle de droite. Les
deux colonnes rappellent des éléments typiques de l'architecture chinoise. On retrouve
souvent à l'entrée des maisons et des bâtiments chinois ce type de colonnes parallèles
où apparaissent des mots avec des suites lexicales identiques (une suite verbe-nom, par
exemple, reprise avec des mots différents). Il faut mentionner que, sur le plan lexical.
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les mots composés sont des formes courantes en chinois. En ce sens, la structure interne
des mots composés est souvent utilisée dans ce contexte pour créer des effets de style et
des jeux de mots.
Sur le texte au pied de l'affiche, sous forme de marque de commerce, on peut
lire : Coca-Cola, Coke eX Rf n Wf (soit Coca-Cola en caractères chinois) ainsi que
des dessins de vagues et d'enseignes rouges qui sont toutes des marques déposées de la
compagnie Coca-Cola.
2.4.1.2. Description de l'image
Il s'agit d'une image animée, d'une scène. Les éléments de cette scène se
déroulent ou se découpent tous sur fond de logo Coca-Cola en écriture alphabétique
épaisse. La distribution de ces éléments se fait comme suit :
Tout d'abord, la chaise à porteur et deux bébés chinois au centre, deux
colonnes avec des séquences de mots en caractères chinois, une petite chèvre blanche à
droite et des dessins divers à l'avant-plan - une bouteille de Coke, un casque blanc, un
ballon de football, un chapeau de magicien et un dessin alphabétique avec les deux
lettres en anglais IN, jeu de mot et expression des adolescents signifiant « entrer »,
« être dans le coup » et « yïn », qui signifie « boire » en chinois. Ce sont les boutons
du menu pour entrer dans le site de Coca-Cola. Tous ces éléments, ainsi que la petite
mascotte bleue appartiennent à l'univers américain. Ce ne sont pas là des objets
représentatifs de l'univers chinois. Le contraste est vraiment frappant. L'affiche mêle
de manière plutôt inusitée des images de la Chine traditionnelle et des objets qui
rappellent des valeurs culturelles de l'Amérique.
Quant à l'aspect chromatique, on peut constater qu'il y a une nette dominance
de la couleur rouge : la chaise à porteur, les colonnes, les vêtements des bébés, le fond,
le sol sont tous rouges.
2.4.2. Description détaillée des différents éléments
L'image est tout à fait typique des estampes traditionnelles du Nouvel An. On
56
Le langage de la publicité en Chine et les référents culturels
CHAPITRE 4
remarque au premier coup d'oeil qu'il s'agit d'une scène de fête. Les Chinois décorent
habituellement leurs portes et fenêtres avec les suites de mots parallèles et les estampes
du Nouvel An pour la Fête du Printemps, la fête la plus importante en Chine. La
couleur dominante est toujours le rouge. Il s'agit d'une image animée. L'animation
représente les deux enfants, habillés de manière traditionnelle, et qui tiennent chacun
une canette de Coke à la main. Ils sortent de l'arrière et viennent danser pour fêter le
Nouvel An. Les éléments importants de l'image sont d'abord l'arrière-plan avec
l'inscription Coca-Cola en écriture alphabétique et le soleil brillant; au milieu, une
chaise à porteur (réservée autrefois pour les mariages ou les grandes fêtes) couronnée
d'un toit symbolisant la maison au-dessus de laquelle on peut lire le mot bonheur en
caractère chinois ^  mis à l'envers. Pour des raisons d'homophonie, ce caractère mis à
l'envers est interprété avec le sens de « le bonheur est arrivé ». En réalité, il s'agit là
d'un jeu de mots puisque « envers » et « arriver » se prononcent tous deux dào en
chinois. A gauche du garçon, une petite chèvre blanche rappelle que l'on accueille
l'Année de la Chèvre. Les deux colonnes, couronnées de toits rappelant le portail de la
maison, arborent des expressions parallèles en chinois : Joie et Bonheur pour l'Année
de la Chèvre et Délicieux et encore plus heureux! Coca-Cola en écriture alphabétique
et en caractères chinois s'inscrit de manière distincte sur les deux colonnes. A l'avant-
plan, le sol rouge rayonné ressemble à la Terre. Au pied de l'affiche, on peut lire :
Coca-Cola, Coke et (Coca-Cola en caractères chinois) ainsi que des dessins
de vagues et enseignes rouges sont toutes des marques déposées de la compagnie Coca-
Cola.
La couleur qui domine est ici aussi le rouge. Le choix de cette couleur est
doublement significatif. Tout d'abord, il s'agit de la couleur la plus importante en
Chine, celle du drapeau chinois. Ensuite, il s'agit également de la couleur de la marque
Coca-Cola. D'autre part, dans l'univers symbolique chinois, la couleur rouge porte
bonheur, elle signifie la joie, la fête, la chance, etc.
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2.4.3. Référents culturels
Lors de l'Année de la Chèvre, il y a des célébrations en Chine comme chaque
année. La chaise-porteur occupe un espace imposant de l'image, les colonnes
couronnées de toits et les enfants joyeux soulignent l'importance capitale de la famille,
de l'avenir et du bonheur des générations montantes dans la société chinoise.
L'intégration du produit américain Coca-Cola dans cette image chinoise traditionnelle
signifie l'insertion d'une mode occidentale et d'une nouvelle valeur multiculturelle. Cet
élément souligne l'intérêt qu'accorde la compagnie Coca-Cola aux us et coutumes de la
Chine. D'autant plus que le message publicitaire dont il est question dans cette affiche
signifie que Coca-Cola représente, pour les Chinois, un produit qui les accompagne
même dans les traditions les plus ancrées et les plus symboliques pour eux, soit la Fête
du Printemps. Ce qui veut dire que Coca-Cola sert dorénavant d'élément
accompagnateur au sein de l'univers symbolique chinois.
L'estampe du Nouvel An est toujours considérée, avec son caractère
historique et populaire, comme partie intégrante des traditions chinoises. Depuis des
siècles, l'estampe du Nouvel An représente le changement des dynasties et des
coutumes sociales. Le fait que la publicité du produit américain s'y insère et arbore
aussi certains objets typiquement américains symbolise bien l'ouverture de la Chine au
monde occidental et l'arrivée de nouvelles modes et de nouvelles valeurs dans la
culture chinoise.
2.4.4. Interprétation du message
Cette affiche nous montre un monde de réjouissance et de fête. L'arrivée de
l'Année de la Chèvre annonce le bonheur de la famille et l'avenir heureux des enfants.
Coca-Cola, produit américain qui s'intègre partout sur la planète, s'associe au Coca-
Cola chinois de telle sorte que le Nouvel An chinois s'associe également au Coca-Cola
américain. Au bout du compte, Coca-Cola occidental est parvenu à entrer dans la vie
quotidienne du peuple chinois, même à faire partie de la Fête du Printemps.
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On constate que les techniques de marketing occidentales actuelles
(promotion émotionnelle pendant les grandes fêtes) sont appliquées au marché chinois
et cela signifie que le produit américain Coca-Cola essaie de frapper à la porte de la
Chine - jadis fermée et isolée - afin d'y pénétrer et de s'y installer.
La réalité du transfert interculturel est donc évidente et procède ainsi par
arrosage systématique : promouvoir, comme nous l'avons illustré dans cette affiche,
son produit aux quatre coins du monde. Ceci est d'autant plus vrai que le produit
publicitaire lui-même possède une valeur culturelle. Il est apprécié pour sa technicité,
ses performances, son apparence, l'identification sociale qu'il permet et l'appartenance
sociale qu'il implique.
À travers l'analyse de cette affiche, il est aisé de conclure que la culture
américaine inscrit sa présence dans la publicité chinoise et que la publicité chinoise
unit, par la suite, sa propre culture et celle de l'autre.
Fiches S ET 6
INTRODUCTION
Les deux affiches publicitaires de la boisson Coca-Cola ont été diffusées en
Chine et nous les avons trouvées au centre ville de Suzhou au mois d'avril 2003. Il
s'agit d'un ensemble de trois panneaux placés côte à côte et que nous analysons ici l'un
après l'autre (fiche 5 et 6), le troisième panneau n'était pas à proprement parler une
publicité mais plutôt une affiche portant un slogan social. L'inclusion de ces affiches
dans notre corpus s'explique du fait qu'elles correspondent à certains aspects de notre
problématique. La Chine est en pleine transformation : d'une société fermée,
conservatrice et révolutionnaire elle est passée à la modernisation occidentale et elle est
devenue économiquement capitaliste tout en conservant certaines valeurs communistes,
comme nous l'avons vu dans la première section de ce mémoire. On peut distinguer
des traces de ce changement dans la société chinoise à travers ces affiches.
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2.5. Fiche 5 Canette dans la glace
2.5.1. Description générale du texte et de l'image
2.5.1.1. Description du texte
Cette publicité contient, de haut en bas, le logo traditionnel de la marque ainsi
que l'expression Enjoy en écriture alphabétique. Le logo Coca-Cola apparaît également
en caractères chinois, soit hj P sur la canette de Coke située de manière bien
visible au centre de l'affiche. Sur le coin droit de l'affiche, on trouve inscrit le slogan
en caractères chinois :
^  hj ^ ff 0 1 ici « îJj » n'y ayant pas de sens concret
huô chû zhën jîng cài est placé après un verbe pour indiquer une
vivre sortir véritable splendide action complète.
Vivre une véritable excellence!
2.5.1.2. Description de l'image
L'image contient simplement deux éléments, soit le logo de Coca-Cola en
écriture alphabétique, une canette de Coca-Cola qui baigne dans de la glace agitée et,
sur la canette, la photo de l'extrémité d'une bouteille de Coke décapsulée d'où jaillit un
petit jet de Coca. On aperçoit les glaçons et du liquide qui ruisselle sur la canette agitée.
Cette image de glaçons et d'eau qui entoure la canette rappelle la fraîcheur à laquelle
est associée la boisson Coke qui sert avant tout à désaltérer les consommateurs.
Quant à l'aspect chromatique de l'image, on peut constater qu'il y a une nette
dominance de la couleur rouge. Le liquide glacé transparent qui entoure la canette
prend une forme agitée et reproduit une image de liquide qui rafraîchit.
2.5.2. Description détaillée des différents éléments
L'image présentée est très réaliste et très frappante. Les deux éléments de l'image
sont d'abord le logo de Coca-Cola en écriture alphabétique, une canette de Coca-Cola
qui est projetée sur de la glace. On aperçoit les glaçons et le liquide qui dégoulinent le
long de la canette agitée. Une bouteille de Coke décapsulée d'où jaillit un petit jet de la
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boisson se superpose à la canette. Cette dernière, nouveau fonnat d'emballage de Coca-
Cola remplaçant la traditionnelle bouteille de verre, est elle-même un apport occidental.
Les couleurs dominantes de l'affiche sont le rouge et le blanc. Nous avons
déjà expliqué les symboles de la couleur rouge dans la présentation des affiches
précédentes. Le choix de la couleur blanche (plutôt transparente) est aussi doublement
significatif. D'abord, il s'agit de la fraîcheur glacée d'une boisson qui peut étancher la
soif. Ensuite sur le plan de l'esthétique, l'image transpose l'idée de la pureté à travers le
mouvement de la canette agitée dans la glace et les glaçons blancs translucides. Une
telle image sollicite l'imagination. En fait, elle sert de déclencheur inconscient pour le
besoin d'étancher sa soif de manière pressante.
L'affiche, à travers sa simplicité et sa fraîcheur, sans vedette ni autre
complexité, met l'accent sur l'inscription du logo en écriture alphabétique et en
caractères chinois qui apparaît au centre et sur la canette. Quant au slogan : « vS tfl ^
M  ! » en caractères chinois, qui peut se traduire par « Vivre une véritable
excellence! », il permet de bien souligner que c'est Coca-Cola lui-même qui est la vraie
vedette, un nouveau modèle d'excellence qui s'impose à tous : suivre Coca-Cola, c'est
suivre les modes. Suivre la mode, c'est aussi un symbole de joie et de réussite.
2.5.3. Référents culturels
On constate que le choix d'une canette de Coke pour représenter Coca-Cola
est très original. Une boisson gazeuse a réussi à pénétrer dans la population d'un
milliard trois cent millions, que ce soit dans les grandes villes ou dans les campagnes
profondes. Coca-Cola crée sa propre culture dans les pays culturellement différents en
s'associant à ces derniers. Dans la plupart des régions de la Chine, pendant l'été qui
dure de 5 à 6 mois, la chaleur intense de plus 35 degrés persiste souvent plusieurs jours;
les boissons fraîches gagnent donc énormément de consommateurs à cette période. Et
Coca-Cola oecupe la première place de la consommation depuis sept ans. Une telle
image de glaçons et de fraîcheur vaut mille mots et évoque le désir des consommateurs
chinois de se désaltérer.
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2.5.4. Interprétation du message
En plein été, une fraîcheur frappante qui invite à étancher sa soif! Le liquide
glacé transparent de Coca-Cola sourit aux consommateurs chinois qui souffrent de l'été
brûlant. Une image fraîche de glaçons et d'eau qui entourent la canette exerce
assurément une séduction, déclenche un désir très fort d'étancher la soif. Et cette image
se rattache aussi au slogan : vivre une excellence avec Coca-Cola\ L'affiche transpose
l'idée de la pureté à travers le mouvement de la canette agitée dans la glace et les
glaçons blancs translucides. L'affiche, à travers sa simplicité et sa fraîcheur, sans
vedette ni autre complexité, met l'accent sur l'inscription du slogan « Vivre de véritable
excellence! » et permet de bien souligner que c'est Coca-Cola lui-même qui impose im
nouveau modèle d'excellence.
2.6. Fiche 6 La star de cinéma Cecilia Cheung
La deuxième affiche décrite ici appartient à cet ensemble de trois placées dans
une rue achalandée, au cœur de la ville de Suzhou.
2.6.1. Description générale du texte et de l'image
2.6.1.1. Description du texte
Cette publicité contient, au haut de l'affiche, le logo de la marque ainsi que
l'expression Enjoy en anglais. Le nom de la star de Hong Kong, Cecilia Cheung
2, apparaît en écriture chinoise. Sur la droite de l'affiche, on trouve inscrit le slogan
« Vivre une véritable excellence! » en caractères chinois « Hi K M 0 ! »• Le logo
Coca-Cola apparaît également en caractères chinois, soit W P W^ n
2.6.1.2. Description de l'image
L'image contient trois éléments, soit le logo Coca-Cola en écriture
alphabétique, la photo de la star Cécilia Cheung, tenant deux bouteilles de Coca-Cola.
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De plus, en bas à droite, on aperçoit le bout d'une bouteille décapsulée de Coca avec un
peu de liquide qui s'échappe de la bouteille agitée.
Quant à l'aspect chromatique, on peut constater qu'il y a effectivement une
nette dominance de la couleur rouge.
2.6.2. Description détaillée des différents éléments
L'image projetée est très représentative. Les trois éléments de l'image sont
d'abord le logo Coca-Cola en écriture alphabétique, la star Cécilia Cheung souriante
tenant deux bouteilles de Coke contre ses Joues, puis dans le coin inférieur droit,
l'extrémité de la bouteille ouverte de Coke en mouvement.
L'inscription du logo en caractère chinois et en écriture alphabétique apparaît
quatre fois sur l'affiche : au centre, au coin droit et sur les deux bouteilles tenues par la
vedette.
La couleur dominante, le rouge, correspond parfaitement à toute l'ambiance
chaleureuse de réjouissance que représente la Jeune fille vivante et épanouie.
2.6.3. Référents culturels
PRINCIPAL : On constate que le choix d'une vedette populaire locale en tant
que porte-parole de Coca-Cola en Chine est très astucieux. Il permet d'intégrer une
culture purement américaine à une culture orientale, dans un contexte socio-
économique où la seconde culture semble prête à assimiler la première ou à être
assimilée par celle-ci. Cette situation rappelle une autre image qui se résume comme
suit : suivre l'idole, c'est suivre la mode! Coca-Cola est la mode! Le nom de la vedette
évoque aussi une certaine mode. Presque toutes les stars hongkongaises ont un
double nom (chinois et occidental). Avoir un nom exotique rappelle la réputation
internationale et l'importance de la mode. On sait très bien qu'il faut suivre la mode
pour ne pas être rejeté. Le système « Hollywood Stars » hongkongais est tellement
représentatif de la culture de Hong Kong que les stars locales sont devenues
indissociables de la vie culturelle. Hong Kong, avec son histoire et son importance sur
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le pian politique, fonctionne comme une grande machine de l'économie à haute vitesse.
Sous la pression sociale, les gens se sont adaptés au fast food moderne qui convient
bien à ce style de vie à grande vitesse. Le système de « stars » est caractéristique de cet
aspect social. De plus, beaucoup de vedettes de Hong Kong ont des milliers de fans
dans toute la Chine, voire toute l'Asie.
SECONDAIRE : La couleur rouge. En effet, le choix de la couleur est en rapport
direct avec les circonstances de la réalisation de l'affiche : il s'agit de valeurs très
importantes qui représentent la joie, le bonheur, la chance et la richesse. Pour décrire
les publicités de Coca-Cola dont le rouge est la couleur la plus souvent prédominante,
on évoque aujourd'hui les « forêts rouges des panneaux publicitaires de Coca-Cola »
qui seraient venus remplacer les « océans rouges » des slogans maoïstes".
2.6.4. Interprétation du message
A travers cette affiche, nous arrivons à percevoir que les publicitaires de ce
produit font toujours appel à certaines méthodes très courantes, comme l'image d'une
vedette qui représente un atout pour la technique de marketing, l'usage d'une couleur,
d'un slogan, d'un logo, afin de diffuser un message qui reproduit une série de valeurs
occidentales. Cela signifie en réalité que le produit américain Coca-Cola est entré dans
la vie quotidienne des Chinois. Le fait que la publicité du produit américain s'y insère
symbolise bien l'adaptation de la culture américaine à la culture chinoise à travers un
produit, Coca-Cola, étranger à la culture chinoise. Coca-Cola introduit de nouvelles
modes et de nouvelles valeurs en Chine. Il s'agit d'un produit américain qui s'est
associé au marché Coca-Cola chinois puisqu'il est fabriqué, distribué et publicisé
directement en Chine. Cette association de symboles souligne le passage de la Chine
d'une culture marquée par une tendance semi-occidentale et peu conservatrice vers des
valeurs carrément occidentales. Cette adaptation est symbolisée par la mise en scène de
la star Cheung qui sourit en tenant deux bouteilles de Coca-Cola contre ses joues.
" « China's Public Advertising Culture : Spiritual Civilization, Local Development, Privatization
and Public Service », 2003-5-19, http://www.ruf.rice.edu/-tnchina/china polads.html
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Quant au slogan « Vivre de véritable excellence! », il évoque l'idée que Coca-Cola est
le nouveau modèle par excellence qui s'impose à tous. Suivre Coca-Cola, tout comme
les vedettes, c'est suivre les modes. Suivre la mode, en Chine comme ailleurs, est le
plus souvent devenu un symbole de joie, de réussite et de jeunesse.
2.6.5. Le SLOGAN SOCIAL
Cette publicité en trois panneaux se trouve au centre ville de Suzhou en avril
2003, dans la rue la plus achalandée. On y trouve Coca-Cola avec ses fameux logos et
la couleur rouge qui domine dans ce petit coin de détente où des milliers de piétons
circulent ou s'arrêtent tous les jours. Cette photo présente, à l'avant-plan, une suite de
trois affiches. Nous avons déjà analysé les deux premières, dans la fiche 5 et la fiche 6.
Ce qui nous intéresse ici, c'est que sur la troisième affiche, on trouve un slogan social :
^  Ut ^ ^ ^ M
càng dào wén ming xîn feng, gong jiàn mëi hâo jiâa yuan
préconiser civilisation nouveau vent, ensemble construire beau bon maison jardin
Préconisons le nouveau vent de la civilisation, construisons notre beau pays heureux!
Ce slogan se trouve à côté de la publicité commerciale et en fait partie, en
quelque sorte.
2.6.6. Interprétation du message
Depuis la transformation des régimes politique et économique en 1979, les
slogans politiques et sociaux ont été remplacés, au fur et à mesure, par des publicités
commerciales, comme nous l'avons signalé dans le deuxième chapitre. Cependant, une
société qui présente plus de six mille ans d'histoire ne peut pas se transformer du jour
au lendemain, changer ses habitudes et ses coutumes pour en adopter d'autres qui sont
très éloignées des siennes propres. On trouve parfois en Chine de nouveaux slogans
sociaux, voire politiques. Dans les campagnes reculées, on pourrait même encore
trouver des slogans révolutionnaires qui datent des années 1960 ou 1970. Notre intérêt
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est de poursuivre ces traces de transformation de la société afin de retrouver les
transformations représentatives dans les référents culturels de chaque époque.
La couleur rouge dans les années 1920 à 1970 était le symbole révolutiormaîre
rattaché au sang des héros. On appelait l'armée communiste pendant la Longue Marche
« Armée Rouge »; Mao Zedong était surnommé « Soleil Rouge » et ses livres étaient
devenus des « livres rouges »; les commerçants au début de la République qui
soutenaient le parti communiste étaient les « capitalistes rouges ». Dans les titres de
films ou de chansons, le rouge représentait une grande mode révolutionnaire. Bref, tout
ce qui est rouge est bon. Aujourd'hui, le rouge symbolise plutôt la réjouissance, le
bonheur, la vie, la chance et la fortune. On ose utiliser le rouge de manière dominante
dans ce grand espace pour montrer cette joie resplendissante. Les tables, les chaises, les
parasols et les panneaux arborant le logo de Coca-Cola en écriture chinoise et
alphabétique, tous en rouge, figurent en fait comme les nouvelles vedettes.
2.7. Fiche 7 a) et b) La vedette populaire Tse Ting Fung
Les affiches publicitaires qui suivent sont d'autres publicités de la marque de
boisson Coca-Cola, tout comme les précédentes. Elles ont été diffusées et affichées en
Chine comme une série de publicités de Coca-Cola au centre ville de Suzhou où nous
les avons trouvées au mois d'avril 2003.
2.7.1. Description générale du texte et de l'image
2.7.1.1. Description du texte
Sur la publicité 7 a), inscrite uniquement en caractères chinois, on trouve, de
haut en bas, le logo de la marque aj n Wf \q slogan « Vivre une véritable
excellence! » - « ïS fil ^ » un peu plus au milieu, le nom de la star de Hong
Kong, Nicholas Tse Ting-Fung, %. le logo de Coca-Cola Rf H ÏÏT ^  sur la
canette tenue par la star ainsi que sur les deux étiquettes en bas à gauche.
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Dans la deuxième affiche 7 b), présentée par la même star tenant une bouteille
de Coke marquée du logo en caractères chinois ainsi que « le grand prix de 600 yuan »,
également en chinois, dessus, le slogan inscrit en caractères chinois est le suivant :
i* pIPpTx^! f» Dcê iijf |§!
qing he ke kou ke le cong lai jiu shi zhe me kou
SVP Boire Coca-Cola toujours justement comme ça cool
Buvez SVP Coca-Cola! Toujours cool comme ça!
2.7.1.2. Description de l'image
Ces deux publicités contiennent chacune trois éléments, soit le logo Coca-
Cola en écriture chinoise, la photo de la star Nicholas Tse (Ting-Fung) tenant soit une
canette soit une bouteille marquée du logo de Coca-Cola en caractères chinois et un
message publicitaire.
Quant à l'aspect chromatique, on peut constater, comme sur la plupart des
autres images, qu'il y a une nette dominance de la couleur rouge.
2.7.2. Description détaillée des différents éléments
L'image présentée est représentative du milieu culturel chinois. Parmi les 15
affiches publicitaires que nous analysons, c'est la seule série de publicités où le texte
est inscrit uniquement en écriture chinoise. Les trois éléments de l'image sont d'abord
le logo Coca-Cola en caractères chinois, une photo géante de la star Nicholas Tse, qui a
l'air très sûr de lui et se veut convaincant. Il tient à la main une canette ou une bouteille
où est inscrit le logo de Coca-Cola en chinois. Il semble saluer les spectateurs en leur
disant : « Suivez-moi, je suis la mode, je suis toujours cool comme ça! ». Puis dans le
coin inférieur gauche, deux petites étiquettes de la marque de Coca-Cola sont aussi
inscrites en caractères chinois.
L'inscription du logo uniquement en caractères chinois apparaît à trois
endroits sur les affiches : au centre, sur la canette ou la bouteille tenue par la vedette et
dans le coin inférieur gauche sur les deux petites étiquettes. Quant au slogan : «
■^1 » en caractères chinois - «Vivre une véritable excellence! », il suggère que
67
Le langage de la publicité en Chine et les référents culturels
CHAPITRE 4
suivre l'idole, c'est suivre la mode, c'est « branché », c'est « dans le coup », c'est «
dans le vent ». Pour les jeunes générations, profiter au maximum de la vie présente est
beaucoup plus important que de suivre la discipline traditionnelle comme le faisaient
leurs parents.
2.7.3. Référents culturels
PRINCIPAL : Puisque tous les Chinois ne connaissent pas nécessairement
l'écriture alphabétique, cette publicité de Coca-Cola en caractères chinois seulement
s'adresse à la cible publicitaire chinoise, le publicitaire ne juge pas opportun d'inclure
le logo en écriture alphabétique. Le logo en écriture chinoise pJ P pJ qui signifie
délicieux et joyeux, avec la couleur rouge gaie et frappante, ainsi que l'image de l'idole
des jeunes Chinois attirent suffisamment l'attention de la foule. Ici le publicitaire a
entièrement réussi à faire passer des éléments issus d'une culture importée, à savoir, la
culture américaine, à l'intérieur de la culture locale en Chine.
Comme nous l'avons constaté dans l'affiche 6, Tse est aussi considéré comme
un représentant des stars les plus appréciés et les plus médiatisés en Chine. On constate
que le choix d'une vedette populaire locale en tant que porte-parole de Coca-Cola en
Chine est très astucieux. Cette stratégie permet d'intégrer une culture purement
américaine à une culture orientale, dans un contexte socio-économique où la seconde
culture est prête à assimiler la première ou à être assimilée par celle-ci.
SECONDAIRE : A nouveau, on constate que la couleur rouge est toujours la
couleur dominante de l'affiche comme pour la plupart des autres affiches étudiées.
2.7.4. Interprétation du message
. À travers les éléments analysés, il nous est donc possible de décomposer le
message publicitaire qui est transmis dans cette affiche. Nous constatons que la
publicité détourne les symboles, non pas pour se les approprier, mais pour donner
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l'envie aux individus de se les réapproprier sous la forme d'une image
iconique. Comme le souligne Bardin :
Le miracle de l'annonce publicitaire c'est de paraître plus vraie que la
vérité. Paradoxalement, face à elle, l'individu a l'impression d'être en
dehors du monde [...] La publicité agit sur le public en donnant
l'impression que le monde qu'elle décrit est le monde normal, même s'il
s'agit d'un conte de fées pour adultes, que les héros en présence
représentent la majorité, même s'il s'agit d'individus idéalisés. Encore
une fois, disons qu'elle donne l'illusion de généralisé, du «tout le monde
pense et agit comme ça» (1975 : 55).
Cette image publicitaire pourrait donc signifier : la vie avec Coca-Cola est
excellente, branchée, réjouissante et à la mode! Elle veut imposer à la cible publicitaire
ime nouvelle façon de vivre dans un territoire autrefois fermé, fraîchement ouvert
depuis le début des années 1980 : vivre une véritable excellence! Le peuple de ce pays,
endormi dans une vie quotidienne monotone, a soif de modes nouvelles, aspire à tout ce
qui est nouveau et branché, sans forcément sélectionner. La consommation, le plaisir de
la boisson, la satisfaction, la jeunesse et la liberté constituent le mythe américain de
Coca-Cola mais ce sont là également des aspirations universelles. En les employant
dans leur stratégie marketing en Chine, le publicitaire du produit Coca-Cola a bien
réussi son intégration dans ce territoire fertile. Tout ceci implique dans chaque cas des
représentations socio-culturelles partagées.
2.8. Fiche 8 Les deux générations
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2.8.1. Description générale du texte et de l'image
2.8.1.1. Description du texte
Cette publicité contient l'image de deux personnages, mais pas de texte,
seulement un coin du logo de la marque, les deux premières lettres Co (ca-Cola n'est
pas montré) inscrites en écriture alphabétique.
2.8.1.2. Description de l'image
Elle contient seulement deux éléments, soit une dame asiatique âgée qui
embrasse une jeune diplômée qui baisse la tête et accepte le bon souhait. À l'avant-
plan, on voit un coin du logo Coca-Cola en écriture alphabétique.
2.8.2. Description détaillée des différents éléments
Il s'agit d'une scène simple où une vieille dame asiatique embrasse une jeune
fille de la même race, exprimant ainsi un moment réjouissant. On voit que la jeune fille
porte un mortier de graduation, et l'on peut donc imaginer que la grand-mère félicite sa
petite-fille pour le succès obtenu dans ses études. Les cheveux noirs de la jeune fille
forment un contraste saisissant avec les cheveux argentés de la grand-mère.
Le logo ne présente qu'un coin, mais il a pris une place bien évidente à
l'avant-plan. 11 n'y a pas de couleur dominante, mais le publicitaire fait appel à une
courbe rouge verticale qui semble continuer à se prolonger vers le haut à droite et la
chemise fort colorée fait allusion à un effet du rouge qui rappelle la couleur de Coke.
2.8.3. Référents culturels
Le thème principal est celui de la famille, soit l'amour, l'espoir pour la
génération montante. Mais quel est le lien entre Coca-Cola et le sujet traité? Le
message véhiculé est le suivant : on fait appel à la valeur de la famille pour démontrer
que Coca-Cola accompagne toujours la jeune génération, Coca-Cola les accompagne
sur le chemin de la réussite, Coca-Cola est associé à toute la famille, à toutes les
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générations, surtout la jeune génération. La famille et la réussite des enfants restent tout
de même des valeurs essentielles de la société chinoise. Chaque année, les 7, 8 et 9
juillet, pendant les trois jours de concours pour être admis aux universités, les enfants
diplômés des écoles secondaires passent un test qui représente presque l'accès au
paradis ou à l'enfer. Il n'y a que les meilleurs élèves qui peuvent réussir. Toute la Chine
en parle, les médias et le peuple. Ceux qui réussissent entrent au paradis, c'est la fierté,
la gloire, la victoire et la joie totale pour toute la famille. Ceux qui échouent vont en
enfer (chaque année, il y a des suicides en raison de ce système très sélectif), les parents
sont obligés de payer une fortune pour que leur enfant puisse fréquenter une bonne
université à leurs propres frais. Le publicitaire choisit la famille, la graduation comme
sujet, parce qu'il sait très bien que c'est cette même génération qui boit Coke. Pour
avoir la clientèle le plus fidèle possible, il faut la séduire par le cœur. L'union de
plusieurs générations est la clé du succès pour bien connaître la culture locale et pour
respecter une des valeurs importantes en Chine, du moins pour la génération plus âgée
- soit celle de la famille. Cette idée est véhiculée à travers la dame âgée qui embrasse
ici la jeune diplômée, sans doute sa petite-fille, pour la féliciter. La famille, l'union des
générations est associée à Coca-Cola, et Coca-Cola est devenu un véritable témoin,
surtout pour la jeune génération.
2.8.4. Interprétation du message
En partant des éléments qu'on vient de décrire, la famille - la rencontre des
générations - la réussite des enfants semblent être des arguments sur lesquels se base le
destinateur du message publicitaire, Coca-Cola. Cette notion de liens familiaux est
soulignée ici à travers la tendresse entre la vieille dame et sa petite-fille et la joie de la
jeune fille. L'image se présente de façon signifiante. Elle raconte une histoire sans
utiliser un mot : une jeune fille, fierté et espoir de la famille, après des années d'efforts
difficiles, réussit enfin à obtenir le diplôme. Pendant la cérémonie de la graduation, sa
grand-mère en chemise colorée, les cheveux argentés, le visage et la main tout ridés,
vient l'embrasser avec plein d'amour et de fierté. On ne voit pas l'expression de son
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visage, mais ses gestes expriment très bien les sentiments d'amour et de fierté qu'elle
ressent et qui sont dirigés directement à la jeune fille. Cette dernière les reçoit
joyeusement et sagement. La jeune fille, heureuse d'avoir rempli cette grande mission,
réussir ses études, reçoit les souhaits et les félicitations de toute la famille, elle ferme
les yeux en imaginant la vie et l'avenir ...
La famille, le succès social de la jeune génération restent toujours, comme on
l'a expliqué plus haut, des valeurs capitales dans la société chinoise même si la
transformation politique et économique « tend à faire disparaître » certaines anciennes
valeurs chinoises. Coca-Cola a associé cette valeur chinoise à la valeur de
consommation. De là s'inspire toute la stratégie de la publicité de Coca-Cola pour
réussir sur ce territoire, le territoire de la Chine.
2.9. Fiche 9 Le panneau et la canette geante
L'affiche publicitaire est une publicité de la marque de boisson Coca-Cola du
même type que la précédente, soit l'affiche 7. Elle a été diffusée en Chine sous forme
de panneau et nous l'avons trouvée sur un bâtiment gigantesque du centre ville
commercial de Shanghai au début de l'an 2003.
2.9.1. Description générale du texte et de l'image
2.9.1.1. Description du texte
Cette publicité se décompose en deux éléments, une canette géante de Coke
placée à la verticale et un grand panneau de publicité qui consacre presque tout l'espace
à l'image. Il contient peu de texte, sauf le logo de la marque en caractères chinois if
^ P fij .3^ (buvez SVP Coca-Cola) et un petit slogan pour un nouveau style de
bouteille :
^  if Et M ifîL
quân xTn kù xfng ping
tout nouveau cool style bouteille,
La nouvelle bouteille du style cool!
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On trouve Coca-Cola inscrit à la fois en écriture alphabétique sur la canette et
en caractères chinois sur le panneau.
2.9.1.2. Description de l'image
L'image se décompose en deux parties. Une canette géante de Coke et un
panneau gigantesque qui contient trois éléments, soit, de gauche à droite, le filet de
football où une bouteille est propulsée comme pour marquer un point, une star de
football chinoise qui court à pleine vitesse avec le support d'une bouteille géante de
Coke, et finalement les caractères chinois du logo de la marque et du slogan avec un
ballon doré de football. En arrière-plan, dans la partie du haut de l'image, on aperçoit à
peine les spectateurs du match.
Quant à l'aspect chromatique, on peut constater qu'il y a une nette dominance
de la couleur rouge : la canette, les spectateurs, les bouteilles de Coke et le slogan sont
tous en rouge; en plus, une partie du stade de football est verte et on trouve un peu de
doré et de blanc, le ballon, les caractères chinois (toute nouveauté) sont en doré, la
star et les logos sont en blanc.
2.9.2. Description détaillée des différents éléments
L'image présentée est symbolique. Elle agit comme une métaphore. Elle se
décompose en deux grandes catégories séparées, une canette géante de Coke et un
panneau gigantesque. La canette de Coke se dresse sur la colonne, au sommet du
bâtiment et à droite, s'étend le panneau géant.
Du point de vue de l'esthétique de l'image, on s'aperçoit qu'il y a sur la
bouteille de gauche un effet de flash jaune qui évoque la vitesse d'un ballon en pleine
trajectoire. Au centre, le sportif court comme une flèche, ce qui évoque un lien entre lui
et la bouteille : la star est en train de marquer un but de manière très énergique.
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2.9.3. Référents culturels
PRINCIPAUX : C'est une image très symbolique. Elle se situe en haut d'un
immeuble du centre commercial de Shanghai. Plus haut encore, on trouve un slogan
social :
S S; "K:
ài wô châng chéng
aimer je long muraille
Aimez ma Grande Muraille!
La Grande Muraille est le symbole du patrimoine de la Chine, un monument
qui se dresse dans l'esprit national depuis plus de deux mille ans. On trouve souvent ce
genre d'éducation au patriotisme pour tout le peuple un peu partout en Chine. Shanghai
est toujours perçue comme la capitale économique, commerciale et culturelle de la
Chine. C'est la plus grande ville internationale de la Chine avec plus de 14 millions
d'habitants, là où vient se rassembler le peuple qui arrive de tous les coins de la Chine.
Ses centres commerciaux demeurent parmi les endroits les plus visités du pays.
L'importance de cette place pour Coca-Cola est donc évidente. C'est bien la popularité
ainsi que l'importance de celle-ci qui semblent justifier le choix de cette place par
Coca-Cola puisque la société multinationale veut mettre l'accent sur l'importance de la
boisson pour avoir plus de clientèle.
SECONDAIRES : La couleur dominante est toujours le rouge. Le vert est utilisé
pour le stade de football, et symbolise la terre fertile, l'espoir et la jeunesse. Le jaune
ou le doré symbolisent la royauté (ou ce qui est impérial). En plus, l'expression « Le
ballon d'or » signifie la meilleure marque de but et le meilleur sportif.
Le football est un sport très populaire, un sport national (même si l'équipe de
Chine n'est pas compétitive au niveau international). L'équipe de Shanghai fait partie
des meilleures équipes chinoises. Les stars de football sont des supers idoles, surtout
pour les jeunes dans toute la Chine. C'est une évidence que Coca-Cola met l'accent sur
les nouvelles générations, l'avenir de la Chine pour attirer une plus grande clientèle le
plus vite possible.
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2.9.4, Interprétation du message
A partir des éléments qu'on vient de décrire, on voit que l'affiche publicitaire
utilise des mécanismes essentiellement d'ordre iconographique (vedette sportive, logo,
couleurs) afin de transmettre un message symbolique centré sur la reproduction d'une
série de nouvelles valeurs : commerce, consommation, en les associant à une star
populaire et à une de ses vedettes sportives. Cela démontre que le produit américain
Coca-Cola se remarque aisément dans la plus grande ville de Chine. La canette de
Coke occidentale se trouve à gauche et le panneau au style chinois se situe à droite de
la scène. Le côté gauche représente le modeme, l'occidental et le côté droit symbolise
l'ancien, l'oriental. Cette association de symboles souligne la nouvelle intégration de
Coke de grande envergure en Chine dans la nouvelle ère, comme la star qui marque le
but de manière très énergique. D'où lui vient une telle énergie? Coca-Cola\ La
bouteille derrière lui a transmis cette énergie, et lui à son tour, la transmet au ballon, il
va jusqu'à la victoire, marquer le but - cibler le public! À l'arrière-plan, on aperçoit
vaguement dans le rouge les spectateurs qui encouragent leur idole : « Foncez, marquez
le but, gagnez! » Et lui, il semble dire : « Choisissez Coke tout comme moi, suivez la
mode, c'est la puissance! » L'effet de brouillard sur le rouge permet de bien harmoniser
le mouvement de la foule des spectateurs et la vitesse de leur idole.
Le thème principal est celui de la puissance. On remarque que sur le sommet
du bâtiment se dresse la canette géante de Coke inscrite uniquement en écriture
alphabétique, et qu'au contraire, le panneau situé à côté de la canette s'inscrit
uniquement en caractères chinois. On peut constater que ce sont là deu.K univers qui
s'opposent. Par conséquent, cela peut symboliser que le monde occidental, à travers
une nouvelle mode étrangère, s'intègre avec sa puissance économique dans le monde
oriental en voie de développement, la Chine. La puissance économique, on le sait bien,
est une des valeurs capitales de la société occidentale. Tout est axé sur cette puissance.
La puissance se traduit aussi à travers le prestige de la vedette sportive.
L'image des idoles populaires est un moyen fort convaincant, utilisé de plus en plus par
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les publicitaires. Le monde occidental a bien réussi à transmettre cette mode et à
l'intégrer à la culture de la Chine.
2.10. Fiche 10 La nouvelle image de Coca-Cola
L'affiche publicitaire que nous avons ici est une publicité de Coca-Cola du
même type que celle de la fiche 9. Elle a ete installée en Chine et nous l'avons trouvée
sur un grand bâtiment du centre-ville commercial de Suzhou en 2002.
2.10.1. Description générale du texte et de l'image
2.10.1.1. Description du texte
Cette publicité se décompose en deux parties, soit un panneau à gauche où
s'insert le logo en écriture alphabétique et, à droite, un panneau central avec une
bouteille de Coke et le slogan en caractères chinois. 11 contient peu de texte; outre le
logo de la marque en caractères chinois et en écriture alphabétique, on voit un slogan
pour un nouveau style de bouteille en caractères chinois :
ir 'S ^ if ± Tlï!
quân xîn bâo zhuâng, quân xîn shàng shi
tout nouvel emballage toute nouveauté monter marché
Tout nouvel emballage, toute nouveauté au marché!
On trouve Coca-Cola inscrit à la fois en écriture alphabétique en gros et en
caractères chinois sur la bouteille.
2.10.1.2. Description de l'image
À gauche, le panneau où se trouve le logo Coca-Cola en écriture alphabétique
à la verticale occupe un tiers de l'espace. Sur le panneau central, se trouve le slogan en
haut du panneau et l'affiche met l'accent sur la nouvelle bouteille de Coke.
Quant à l'aspect chromatique, la couleur rouge - toujours en nette dominance -
le logo blanc et les flashs blancs agités par les mouvements de la bouteille forment une
combinaison de couleurs frappantes.
76
Le langage de la publicité en Chine et les référents culturels
CHAPITRE 4
2.10.2. Description détaillée des différents éléments
L'image présentée est simple et réaliste, on a l'impression de pouvoir toucher
la bouteille. L'image se décompose en deux grandes catégories séparées qui sont
toutefois reliées. Le logo Coca-Cola en écriture alphabétique verticale et la bouteille
géante de Coke composent une publicité gigantesque qui prend presque toute la surface
supérieure du grand bâtiment du centre commercial.
Du point de vue de l'esthétique de l'image, on s'aperçoit qu'il y a des flashs
blancs autour de la bouteille qui évoquent les mouvements de la bouteille.
Le thème principal est celui de la nouveauté. D'abord le slogan « Tout nouvel
emballage et tout nouveau sur le marché! » en témoigne et l'on remarque que le logo de
Coke inscrit en caractères chinois sur la bouteille est d'un style nouveau. Depuis le
début de cette année, la compagnie Coca-Cola en Chine a en effet créé un nouveau
style graphique plus moderne pour le logo en caractères chinois, qui se rapproche
davantage du style en écriture alphabétique. C'est la première rénovation du logo
depuis 1979, année où Coca-Cola s'est réinstallé en Chine, et le but en est de plaire aux
consommateurs qui sont prêts à accepter ce changement. La nouvelle version de Coke
canette ajoute encore une courbe rouge-foncé, et tout le dessin devient plus vif, avec
plus de relief; la bouteille devient une « bouteille aux bulles». La fraîcheur en est
d'autant plus frappante, vivante et bien visible.
2.10.3. Référents culturels
En 1978, le jour même où la Chine et les États-unis ont rétabli à nouveau des
relations diplomatiques, Coca-Cola s'assurait d'être la première entreprise
internationale de consommation à retourner en Chine. La multinationale a vite construit
sa première usine à Beijing en 1981. Coca-Cola possède maintenant 24 usines de
fabrication de bouteilles et 30 usines de canettes depuis 1979, un territoire qui est
devenu le sixième plus grand marché du monde.
L'affiche en question est une image très ample et osée. Elle occupe presque
toute la surface du mur de l'édifice gigantesque du plus important Grand Magasin de
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Suzhou que des milliers et des milliers de personnes fréquentent tous les jours, surtout
le samedi et le dimanche. On peut apercevoir le grand panneau à partir de la banque,
des taxis, des pousse-pousse (qui existent toujours comme moyen de transport), des
vélos sur les trottoirs devant le magasin. Suzhou, une ville touristique développée, de
près d'un million d'habitants, se situe dans les environs de Shanghai. Elle est reconnue
mondialement pour ses nombreux jardins patrimoniaux, où viennent se rassembler des
gens qui arrivent de tous les coins de la planète. L'importance de cette place pour
Coca-Cola est évidente. Nous avons déjà remarqué les publicités de Coke dans presque
tous les coins stratégiques de cette ville (voir les affiches 5, 6, 7 et 8). C'est bien la
popularité ainsi que l'importance du lieu géographique qui semblent justifier le choix
de cette place par la mise en scène de la publicité de la société multinationale Coca-
Cola.
La couleur dominante est toujours le rouge.
2.10.4. Interprétation du message
La nouveauté, le changement, on le sait bien, sont des valeurs courantes dans
la société occidentale, même dans beaucoup de pays en voie de développement. À
l'heure de la mondialisation, toute la planète ne cesse de changer et se transformer
régulièrement, à toutes les minutes. Les consommateurs chinois sont prêts à accepter
les nouveautés et les singularités. Cibler le public (les consommateurs) et le satisfaire,
voire exciter sa curiosité pour enfin vendre le plus possible de produits est toujours le
but essentiel du publicitaire. Quels mécanismes utiliser pour provoquer l'intérêt du
public ciblé? La nouveauté, la beauté, la rareté et la singularité. À partir du moment où
la société chinoise s'est ouverte au monde occidental, elle a aussi choisi d'assimiler,
d'aspirer en quelque sorte tout ce qui vient de ce monde réussi; elle intègre petit à petit
les valeurs ainsi que la culture de l'Occident.
Ainsi, le produit américain Coca-Cola se remarque dans la foule d'une des
villes les plus importantes de Chine. Le logo traditionnel de Coke occidental se trouve à
gauche et le nouveau style de bouteille chinoise prend une place dominante sur la
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scène. Si le côté gauche représente l'Occident, le côté droit symbolise l'Orient. Cette
association de symboles souligne la nouvelle intégration de grande envergure de Coke
en Chine dans la nouvelle ère. La stratégie de Coca-Cola est «21» {long terme, local)
et « 3 O » {optimisme, occasion et obligation)^^-, ou encore « Think local, Act local »
afin d'associer la mondialisation et la localisation. Coca-Cola s'associe au bonheur, à la
joie, la santé, la mode et l'amour des êtres humains, au lieu de souligner les caractères
américains, afin de faire croire que Coca-Cola fait partie de la culture et de
l'environnement locaux.
2.11. Fiche 11 La star de football
L'affiche publicitaire que nous étudions ici a été diffusée en Chine et publiée
en 2003 sur le site Web de Coca-Cola^^.
2.11.1. Description générale du texte et de l'image
2.11.1.1. Description du texte
Elle se décompose en deux parties. 11 n'y a pas de slogan. L'affiche met
l'accent sur la nouvelle version du logo en écriture chinoise. À l'avant-plan, sur le côté
gauche de l'affiche, le nouveau logo Coca-Cola en écriture alphabétique à la verticale
est inscrit sur une canette tenue par une jeune fille. À l'arrière-plan, le logo traditionnel,
plus petit, plus flou, se présente sur une autre canette placée dans la main droite de la
même jeune fille.
2.11.1.2. Description de l'image
L'affiche met l'accent sur la canette au concept nouveau. Elle se décompose
en trois parties. Au milieu, mais à l'arrière-plan un peu flou, une jeune fille épanouie -
la star du football Sun Wen tient dans chaque main une canette de Coke; à gauche de
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chinoise, à la verticale, occupe une place importante; à droite à l'arrière-plan, le logo
traditionnel (depuis l'année 1979) en écriture chinoise est inscrit sur la canette au
concept plus ancien.
Quant à l'aspect chromatique, la couleur rouge, en nette dominance, couvre
toute l'affiche, la toile de fond, les vêtements de la jeune fille et les canettes, avec les
logos blancs et les flashs blancs, formant une combinaison de couleurs frappantes.
2.11.2. Description détaillée des différents éléments
L'image se présente, avec simplicité, de manière directe et réaliste. La star
tend avec la main droite la nouvelle canette de Coke directement sous nos yeux et
donne l'impression que l'on peut la prendre et la boire immédiatement. L'image se
décompose en deux catégories nettes qui sont toutefois reliées par la star de football. Le
logo Coca-Cola se transforme : l'ancienne écriture est remplacée par une nouvelle
forme verticale, par l'intermédiaire de la jeune fille qui occupe la scène. Pourtant,
l'acteur principal sur cette affiche est la nouvelle canette de Coke. C'est celle-ci qui
occupe la place la plus remarquable puisque la vedette apparaît de façon floue sur la
toile de fond. Et l'ancienne canette, beaucoup plus petite, prend une place de moindre
importance.
Du point de vue de l'esthétique de l'image, la caméra fixe le focus sur la
nouvelle canette, surtout sur le nouveau logo et on s'aperçoit que le rouge et des flashs
blancs forment une combinaison de couleurs remarquable.
2.11.3. Référents culturels
Sun Wen, la star de football très populaire dans toute la Chine, dont l'équipe
avait gagné la deuxième place lors de la première Coupe du Monde du football féminin,
a été reconnue comme la meilleure joueuse mondiale de football. Sa réputation
augmente de plus en plus avec son apparition dans les activités médiatiques. Nous
avons déjà remarqué la publicité de Coke dans presque tous les coins stratégiques en
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Chine (voir les affiches précédentes). C'est bien la mise en relief de « comment plaire
le plus longtemps et au plus grand nombre possible » que l'on recherche. La société
multinationale veut plutôt créer des besoins chez les consommateurs afin d'attirer sans
cesse l'attention de toute la population chinoise en mettant l'accent sur la nouveauté, la
singularité et la rareté. Parce que le publicitaire sait très bien que depuis que la Chine
s'est ouverte, avec une soif de changement et de nouveauté, le peuple chinois est ébloui
face au nouveau monde extérieur. Comme un « ventre affamé prend tout à gré », il
avale tout ce qui vient du monde occidental.
La couleur dominante est toujours le rouge.
2.11.4. Interprétation du message
Comme nous l'avons remarqué dans l'affiche précédente, le thème principal
traite aussi de la nouveauté. Dans un pays longtemps fermé et monotone, quels
mécanismes utilise-t-on pour saisir le plus possible de clientèle? Toute l'image
transmet effectivement un message : la nouveauté, la singularité, la rareté et la mode
remplacent toujours les éléments démodés, ordinaires. Ainsi, dans une société, quand
plusieurs personnes se comportent d'une façon donnée, il devient admis que c'est là la
« bonne » façon de se comporter. On trouve alors, en publicité, des slogans comme :
« Tout le monde le fait, faites-le donc! », « Ces vedettes l'utilisent, faites de même! ».
Dans toute la société, ce qui est rare ou nouveau prend de la valeur : « Achetez pendant
qu'il en reste! » ou « Soyez le premier qui le possède! ». On est obligé d'être à la mode.
Ce qui est démodé est mort!
2.12. Fiche 12 La nouvelle mise en forme de Coc/i-Coz./i
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2.12.1. Description générale du texte et de l'image
2.12.1.1. Description de l'image
La publicité ne présente ni texte ni slogan. Elle montre une scène tirée d'un
défilé de mode en mettant l'accent sur la nouvelle conception du logo en écriture
chinoise par la mise en relief de la canette géante, qui prend une place remarquable à
l'arrière-plan, à la gauche de l'affiche. Sur la canette géante est inscrit à la verticale le
nouveau logo Coca-Cola en caractères chinois. À l'avant-plan paraît un jeune
mannequin vêtu de rouge et de noir.
Quant à l'aspect chromatique, la couleur rouge, en nette dominance, couvre
toute la scène, les décorations de la scène, les vêtements du mannequin et la canette
géante de Coke... avec les logos blancs et les vêtements noirs, formant une
combinaison de couleurs harmonieuse.
2.12.2. Description détaillée des différents éléments
L'affiche évoque une scène de défilé de mode pour l'annonce de la nouvelle
conception du logo de Coke, et elle se caractérise par la mise en relief de la canette dont
la taille est plus grande que le mannequin. Celle-ci semble n'être qu'une décoration
pour cette canette géante, la véritable vedette de cette scène qui occupe la place la plus
importante.
Du point de vue de l'esthétique de l'image, le rouge, le blanc et le noir, les
trois couleurs éternellement à la mode, constituent une combinaison agréable qui attire
le regard.
La nouveauté est le sujet le plus courant depuis la rénovation politique.
Comme les fiches précédentes, cette publicité a pour but la promotion du nouvel
emballage de Coca-Cola. D'abord on remarque que le logo de Coke, inscrit en
caractères chinois sur la canette, ainsi que la canette elle-même réalisée pour la scène,
apparaissent dans un style nouveau. Le mannequin, une nouveauté elle-même,
embarque pour interpréter la transformation de l'ancien modèle à la nouvelle mode.
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2.12.3, Référents culturels
Depuis que le régime politique s'est transformé en Chine, toute la société
s'est transformée, surtout la culture et l'idéologie chinoises.
Comme les stars du cinéma, du sport du football, le mannequin est un
phénomène récent en Chine. Avant la transformation du régime politique, comme nous
l'avons mentionné au premier chapitre, toute la Chine était, pendant presque 30 ans, en
uniforme gris ou bleu. Le rouge n'était que le symbole de la révolution: le
communisme, le drapeau national, le sang des héros. Dans les films, d'ailleurs peu
nombreux, les personnages apparaissaient toujours en gris ou en bleu comme des
symboles idéologiques asexués et dépourvus d'émotions personnelles. Il n'y avait que
les huit opéras de Beijing pour toute activité artistique et culturelle pour plus d'un
milliard de la population chinoise. La vie de loisir était quasiment réduite à zéro. La
star, le mannequin ont été pendant longtemps considérés comme des symboles du
capitalisme ou des « mauvaises herbes ». Depuis que la Chine s'est ouverte au monde
occidental, le mannequin est devenu un moyen important pour promouvoir le
commerce.
Ici encore, la couleur dominante est le rouge.
2.12.4. Interprétation du message
Le produit américain Coca-Cola essaie de se faire remarquer dans toute la
Chine. La canette géante transformée avec son nouveau logo en écriture chinoise prend
une place dominante sur la scène. Si cette canette se présente sur la scène comme le
rôle principal représentant la stabilité, le mannequin, semble-t-il, apparaît comme le
rôle secondaire mais actif qui s'exprime de manière visuelle et vive — à travers un
langage corporel, les vêtements et les couleurs, pour chercher à impressionner
davantage le public cible. Cette forme d associations a été récemment importée du
monde occidental. Elle vient souligner le succès des nouvelles intégrations de grande
envergure de Coke en Chine dans la nouvelle ère.
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Bien que chaque société choisisse les manières de convaincre qui lui sont
propres, le publicitaire sait bien que tous les peuples du monde ont les mêmes goûts et
les mêmes désirs qui sont remarquablement semblables en ce qui concerne l'amour, la
haine, la peur, la joie, le patriotisme, la pornographie, le confort matériel, etc. Depuis
1979, la société chinoise, toujours orientale, s'est ouverte très vite à l'intégration de
nouvelles valeurs occidentales et tout ce qui regarde ces désirs humains, jadis étouffés à
cause des pressions politiques, éclate radicalement. On avale parfois sans sélectionner
tout ce qui est nouveauté, singularité, rareté afin de satisfaire la soif de transformation,
de développement et de tout se qui se passe sur les territoires extérieurs. Une telle
image du mannequin ou des vedettes artistiques et sportives répond exactement au goût
du peuple chinois.
2.13. Fiche 13 Le dessin d'enfants
L'annonce publicitaire a été diffusée en Chine et diffusée au cours de ces trois
derniers ans sur le site Web de Coca-Co/a^''.
2.13.1. Description générale du texte et de l'image
2.13.1.1. Description du texte
Cette publicité contient l'adresse du site, www.Coca-Cola.com.cn, un petit
slogan simple « in in » au centre, le logo inscrit en écriture alphabétique ainsi que
l'image stylisée de deux adolescents. Le slogan est conçu par un jeu de mots selon la
prononciation de IN qui signifie « entrer », « dedans » en anglais, et « boire » en
chinois «iX yin». Par conséquent, le slogan veut en effet inviter à boire Coca-Cola « Tu
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2.13.1.2. Description de l'image
Elle contient trois éléments, soit un gros tourbillon de vagues rouges en
mouvement comme toile de fond, deux adolescents très « branchés » selon les
vêtements qu'ils portent et l'extrémité d'une bouteille décapsulée de Coke, avec
l'inscription du logo Coca-Cola en écriture alphabétique.
2.13.2. Description détaillée des différents élémeni s
L'image contient trois éléments simples. Il s'agit, semble-t-il, d'une scène où
deux adolescents « branchés » dansent suivant les mouvements de la bouteille Coke.
Du point de vue de l'esthétique de l'image, on s'aperçoit qu'il y a, à l'arrière-plan, un
effet de tourbillon rouge qui évoque la vitesse de Coke en action, un monde
mouvementé. Dans le coin inférieur gauche, se trouve l'extrémité d'une bouteille de
Coke décapsulée d'où jaillit un petit jet de Coca. L'effet de tourbillon des vagues
rouges et du liquide de Coke ruisselant donne du mouvement à l'image.
Quant à l'aspect chromatique, on peut constater que la couleur dominante de
l'affiche est toujours le rouge : le tourbillon, le T-shirt d'un adolescent ainsi que la
bouteille et son liquide sont tous en rouge. Nous avons déjà expliqué les symboles de la
couleur rouge dans la présentation des affiches précédentes. On aperçoit également que
le T-shirt, le pantalon bleu clair et le pantalon bleu marine font ressortir davantage le
rouge.
L'affiche surréaliste, d'une simplicité absolue, sans star ni autre complexité,
met l'accent sur le mouvement, sur le rythme de Coke. L'inscription du logo en écriture
alphabétique apparaît en haut dans l'adresse du site ainsi que sur la bouteille dans le
coin inférieur à droite. Les personnages sont deux adolescents branchés qui ont l'air
très jeune et « cool » - l'image recherchée par les nouvelles générations. On ne voit
même pas le visage d'un des personnages : l'essentiel est leur danse, leur mouvement,
leur rythme qui suivent parfaitement le rythme de Coke. Ce pourrait être n'importe quel
adolescent. Quant au slogan : « in ^ in» à la fois en caractères chinois et
alphabétique qui signifie « Tu bois, je bois ». L'expression anglaise « in » pour les
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adolescents veut bien dire « dedans », « être à la mode », « être dans le vent », etc. Cela
permet de bien souligner que Coca-Cola est une vraie mode pour tout le monde! Coke
est un nouveau modèle de vie par excellence qui impose à tous de suivre Coca-Cola, de
suivre les modes et d'« être dans le coup ».
2.13.3. Référents culturels
Le thème principal est celui du nouveau rythme et de la nouvelle mode dans la
vie moderne qui incitent la jeune génération à poursuivre dans la même direction. Et les
modes les plus recherchées pour cette génération sont justement des modes
occidentales. Le publicitaire choisit les jeunes adolescents comme sujet, parce qu'il sait
très bien que c'est cette génération qui boit Coke et surtout que ceux-ci représentent de
futurs consommateurs. La stratégie est de suivre toujours le pouls du temps réel sans
négliger tout de même l'évolution des valeurs et des cultures en Chine. Coca-Cola
voudrait devenir un véritable témoin, un symbole de cette évolution, surtout pour la
jeune génération.
Les enfants sont toujours une des valeurs les plus importantes de la société.
Surtout après la politique « Un couple n'a qu'un enfant », sont apparus les « petits
empereurs » des nouvelles générations, qui sont devenus dès lors le centre de la famille.
La structure de la plupart des familles est en pyramide ou « de nombreuses étoiles
embrassent une lune », soit six adultes autour d'un enfant : les quatre grands-parents,
les deux parents et le « petit empereur ». Tous les six se précipitent pour satisfaire les
besoins du petit, essentiels ou autres. Cibler un jeune client équivaut à en atteindre sept
autres, dont six sont prêts à tout faire pour plaire à un seul. Mettre l'accent sur la Chine
de demain est bien le passe-partout, l'argument clé de Coke en Chine.
2.13.4. Interprétation du message
En partant des éléments qu'on vient d'identifier, le rythme rapide et le
nouveau modèle pour les nouvelles générations semblent être les arguments sur
lesquels se base le message publicitaire de Coca-Cola. Ceci est souligné par l'effet de
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tourbillon rouge évoquant la vitesse du liquide de Coke en action, un monde
mouvementé et les deux adolescents « branchés » qui dansent suivant ces mouvements
de Coke. Le logo se présente dédoublé uniquement en écriture alphabétique, parce qu'il
est, d'abord, reconnu dans le monde entier et qu'il fait partie de la vie moderne pour les
jeunes; ensuite, la mode occidentale est devenue de plus en plus recherchée par les
jeunes générations chinoises, et Coca-Cola en écriture alphabétique reste donc exotique
et plus à la mode. Coca-Cola, son produit même, le logo exotique avec son sens
culturel et moderne demeure le héros lui-même sur la scène économique et sociale. Les
nouvelles valeurs de la société évoluent sans cesse ces demières années. La mentalité
des jeunes générations a une nette tendance à se précipiter pour embrasser celle des
Occidentaux. Ces nouvelles générations, les futurs consommateurs importants pour les
compagnies multinationales, poursuivent rapidement les nouveaux modèles
occidentaux. Comme on l'a expliqué plus haut, même si les valeurs traditionnelles
restent fort importantes pour plusieurs, la transformation politique et économique
« tend à faire disparaître » certaines anciennes valeurs chinoises traditionnellement
mises de l'avant dans la société chinoise. C'est une évolution, semble-t-il, prévisible.
Coca-Cola fait associer cette tendance à la valeur de la consommation. De là sa
stratégie publicitaire pour réussir sur ce territoire, le territoire de Chine.
2.14. Fiche 14 Les stars masculines du basketball
L'affiche publicitaire a été diffusée en Chine et publiée le 26 mai 2003 sur le
site Internet de Coca-Cola .
2.14.1. Description générale du texte et de l'image
2.14.1.1. Description du texte
http://us.news2.vimg.eom/us.vimg.com/p/ap/20030526/capt. 105396149l.china vao coke
... 2003-05-26. L'origine était en couleurs, mais on ne peut plus la retrouvée sur ce site.
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Cette publicité contient plus de texte par rapport aux autres affiches que nous
avons choisies, soit le logo uniquement en écriture alphabétique à la fois vertical et
horizontal; le slogan
^ m ^ ^ m u\
zhông guô châng chéng lân pà dông fang
Chine Grande Muraille basket tyran orient
Grande Muraille de Chine, tyran du Basket-ball oriental!
On trouve l'explication plus bas, « 4" 0 M »/« copain
coopératif de l'Équipe masculine de Basket-ball de Chine» (4" 0/chine j^T/homme
Mï^/basket-ball PA/équipe /coopératif jA^/copain). Dans le coin droit inférieur,
est inscrit : « Coke, : 2.5 54 »/« le poids net : 2.5 litres » et dans le coin gauche
du haut, apparaît avec un dessin de cellulaire : « on » /« prix ». Au milieu, sur les T-
shirts des trois joueurs avec la présentation de chacun en bas, est marqué de gauche à
droite, 4^0 14/ China 14, plus bas, 14-^/Pater # 14; 4'0 13/China 13, plus
bas, 13 -^-/Yao Ming # 13; 4^0 4/Chine 4, plus bas, iPdr^M 4 -^/Guo Shi Qiang
#4.
2.14.1.2. Description de l'image
Elle contient trois joueurs tenant chacun un ballon, un cellulaire comme objet
de prix ainsi qu'un ballon situé au milieu du slogan. L'écriture en chinois « 4^ S
Chine », les noms des stars ainsi que les numéros sont disposés à l'avant de la scène
afin de mettre l'accent sur ces trois stars du basket-ball. Ces dernières sont, de gauche à
droite, Pater, Yao et Guo. Ils sont en pleine action et très concentrés sur leur
compétition. Ce n'est pas une scène de match, mais plutôt un montage d'une série
d'actions d'attaque complétée par ces trois conquérants. D'abord, à gauche, le premier
joueur Pater fonce avec le ballon, ensuite à droite, Guo saisit ce ballon, cible le panier
en se préparant à le lancer, enfin Yao le prend et le lance au panier. Le logo Coca-Cola
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en écriture alphabétique à la verticale se situe à droite. Le slogan en caractères chinois
se trouve au centre inférieur de l'affiche avec la mise en relief d'un ballon.
2.14.2. Description détaillée des différents éléments
L'image présentée est réaliste et symbolique à travers la mise en scène d'une
série d'actions d'attaque des trois joueurs occupant une place majeure et centrale.
L'écriture en chinois « Chine » se remarque sur leurs T-shirts, leurs noms ainsi
que leurs numéros s'inscrivent d'une manière bien évidente sur leurs T-shirts et sur la
scène afin de mettre l'accent sur ces trois stars sportives en pleine action et très
concentrées sur leur activité. De gauche à droite, l'image présente le montage d'une
série d'actions d'attaque, une par une, complétée en coopération par ces trois
conquérants. Le logo Coca-Cola en écriture alphabétique en vertical et en horizontal
s'inscrit deux fois dans le coin droit supérieur. Le slogan se trouve au centre inférieur
de l'affiche avec la mise en relief d'un ballon, qui, semble-t-il, est lancé du fond de la
scène.
Du point de vue de l'esthétique de l'image, on aperçoit un effet de relief avec
le slogan qui se décompose en deux phrases séparées par ce ballon, chacune a quatre
mots chinois qui, du plus petit au plus grand, au fur et à mesure, sortent du centre vers
les deux côtés en mettant l'accent sur 4" H/Chine et ^ ::^/Orient qui sont les plus gros.
Rappelons-nous que le joueur #13 Yao Ming porte un surnom, « Grande Muraille », en
raison de sa compétence reconnue et ici l'annonce veut bien montrer que les trois
joueurs constituent une grande muraille invincible. Plus bas, le texte « Copain
coopératif de l'Équipe masculine de basket-ball » montre que Coca-Cola est le copain
crucial (plutôt le soutien économique) de l'équipe masculine de basket-ball. Dans le
coin droit inférieur, s'inscrit « Coke le poids net : 2.5 litres ». Il nous semble que c'est
pour la promotion du nouveau contenant de la boisson Coke dont la quantité est de 2.5
litres. Nous remarquons aussi, dans le coin gauche supérieur, le dessin d'un cellulaire
comme objet de prix; nous pouvons constater que le publicitaire fait la promotion pour
la consommation de ce format de Coke pour obtenir un prix- un cellulaire : consommez
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Coca-Cola, la fortune vous attend! Les stars sont en train d'organiser leur stratégie, soit
la force pour marquer un but au panier de manière très énergique. D'où vient cette
puissance énergique? Coca-Colal Coke leur a transmis cette énergie et eux, Yao Ming
et ses copains, à leur tour, la transmettent au ballon, pour qu'ils puissent gagner leur
match et cibler le public! Ceci semble vouloir dire au public : « Prenez Coke comme
nous le faisons, avec le support puissant de Coke, nous allons à la victoire! ».
2.14.3. Référents culturels
L'échange international des stars dans le monde sportif est un phénomène
désormais courant. Le monde sportif est devenu un véritable village global. Le basket-
ball pour l'équipe masculine chinoise a toujours été considéré comme un sport faible au
niveau international. Ces dernières années, des joueurs chinois, dont ces trois superstars,
se sont fait remarquer considérablement dans le monde sportif. Surtout Yao Ming, le
premier joueur « exporté » aux États-Unis, est devenu une star mondiale. Rappelons-
nous que le joueur #13 Yao Ming est la super star chinoise du basket-ball en portant le
surnom « Grande Muraille » en raison de son excellente performance. La NBA
(National Basket-ball Association) s'était efforcée de négocier avec le gouvernement
chinois pour le recruter dans un de ses clubs. Son départ aux Etats-Unis en 2002 avait
provoqué un grand scandale dans les sociétés chinoise et américaine. Et Yao est
récemment devenu très médiatisé dans ces deux sociétés. Depuis quelques mois, les
médias commençaient à parler d'un autre joueur chinois qui a été recruté par la NBA.
En revanche, la CBA (Chinese Basket-ball Association) a recruté une dizaine de
joueurs « importés » (américains) pour se renforcer. C'est une image très symbolique.
Les stars de basket-ball sont de supers idoles, surtout pour les jeunes dans toute la
Chine. C'est une évidence que Coca-Cola met l'accent sur les nouvelles générations,
l'avenir de la Chine, pour attirer plus de clientèle et le plus vite possible. Ici l'affiche
veut bien montrer que les trois joueurs constituent une grande muraille invincible. Nous
savons bien que la Grande Muraille est le symbole du patrimoine de la Chine, de la
puissance du pays. On trouve souvent ce genre d'éducation patriotique pour tout le
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peuple dans toute la Chine. Ceci dit, 1 importance du slogan pour Coca-Cola est
évidente. La société multinationale veut mettre la priorité sur l'importance de la
boisson et aussi sur la puissance de l'économie chinoise.
2.14.4. Interprétation du message
A partir des éléments qu'on vient d'identifier, on peut dire que l'affiche
publicitaire utilise des mécanismes essentiellement d'ordre iconographique (vedette
sportive, slogan, logo, couleurs) afin de transmettre un message symbolique centré sur
la reproduction d'une série de nouvelles valeurs (puissance d'économie,
consommation, etc.) Cela signifie que le produit américain Coca-Cola se remarque
dans le peuple chinois. Le thème principal est aussi, comme l'affiche 8, celui de la
puissance. On remarque que les trois jeunes joueurs musclés qui forment une « grande
muraille », transmettent une puissance qui rassure le public avec leur énergie et la
confiance qu'ils sont les meilleurs d'ici, maintenant, et que la victoire appartient aux
puissants. La puissance économique, on le sait, est une des valeurs capitales de la
société occidentale. Tout est axé sur cette puissance. L'image peut symboliser que le
monde occidental, une nouvelle mode étrangère, s'intègre avec sa puissance
économique {Coca-Cola) dans le monde oriental en voie de développement, la Chine.
Se situant dans cette nouvelle ère en pleine transformation économique et idéologique,
le peuple est prêt à tout « aspirer » en constituant une grande muraille puissante. Les
trois jeunes joueurs musclés qui forment une « grande muraille », transmettent une
puissance qui rassure et une confiance qu'ils soulèvent auprès du public ciblé, surtout
les jeunes générations. Ces jeunes sont les meilleurs ici, en ce moment et la victoire
appartient aux puissants. L'association de la puissance de l'économie étrangère (Coke)
et de la puissance locale (grande muraille) souligne la nouvelle intégration de Coke et
l'adaptation locale en Chine dans la nouvelle ère. L'histoire de la première intégration
de Coke dans les années 1920 qui a été interrompue par plusieurs guerres et de
nombreux mouvements politiques en Chine est déjà presque oubliée par les nouvelles
générations. Depuis que la Chine a ouvert à nouveau ses portes au monde extérieur, en
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1979, Coca-Cola s'intègre si bien aux nouvelles générations qu'il fait désormais partie
de leur vie.
2.15. Fiche 15 Une affiche d'ancien style
L'affiche publicitaire a été diffusée en Chine et publiée sur le site Web de
Coca-Cola^^.
2.15.1. Description générale de texte et de l'image
2.15.1.1. Description de texte
Cette publicité contient une grande image, le logo de la marque et le slogan.
Logo : On retrouve le logo de Coca-Cola rédigé en écriture alphabétique au
centre de l'affiche sur le ruban de la balançoire.
Slogan : le slogan inscrit uniquement en caractères chinois se décompose en
deux parties:
mij ë
tè béi de ài gëi tè bié de nï
spécial de amour offrir spécial de toi
Un amour spécial pour quelqu'un de spécial comme toi!
Une première partie apparaît sur le panneau, directement au-dessus du logo
Coca-Cola, « #50 WS! » et signifie : « Un amour spécial »; la deuxième partie est
inscrite plus bas au centre de l'affiche, « » et signifie : pour quelqu'un de
spécial comme toi.
Textes des inscriptions au pied de l'affiche : sur le texte au pied de l'affiche,
sous forme de copyright, on peut lire en chinois : Coca-Cola, Coke et âj H ÏÏf soit
Coca-Cola en caractères chinois ) ainsi que des dessins de vagues et d'enseignes rouges
qui sont toutes des marques déposées de la compagnie Coca-Cola.
26 http://images.google.ca/images?q=Cocacoia&svnum=10&h]=en&start=40&sa=N
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2.15.1.2. Description de l'image
Elle contient deux personnages classiques, d'origine occidentale, tenant
chacun un verre de Coke à la main, et qui s'amusent à leur aise sur les chaises de la
balançoire liées par un grand ruban décoré de jolies fleurs. On peut apercevoir des
branches d'arbre dans les fleurs, ce qui laisse entendre que la balançoire est suspendue
à un arbre. Le logo Coca-Cola en écriture alphabétique est inscrit au centre du panneau
accroché au milieu du ruban ou des branches sous forme de ruban. Le slogan en
écriture chinoise apparaît séparément sur le panneau et au milieu des deux personnages
occidentaux.
Quant à l'aspect chromatique, on peut constater que la balançoire apparaît sur
une toile de fond noire. Le rouge occupe la place centrale et crée un effet frappant. Les
couleurs des vêtements sont claires et les fleurs colorées forment un tout harmonieux,
reposant, qui dégage un aspect aisé et bourgeois.
Première impression : une ancienne publicité.
2.15.2. Description détaillée des différents éléments
Il s'agit d'une scène avec deux personnages bourgeois d'origine occidentale,
deux amoureux, semble-t-il, qui se sentent à l'aise en tenant un verre de Coke à la main
sur les deux balançoires. Cette scène en fleurs se déroule vraisemblablement en Chine,
puisque toutes les écritures, à part le logo, sont inscrites en chinois. Le public ciblé est
celui des consommateurs chinois et on offre ici une atmosphère exotique afin d'attirer
l'attention de ceux qui s'y intéressent. Il semble, à première vue, que le slogan « Un
amour spécial pour quelqu'tm de spécial comme toi !» reprend les mots des deux
amoureux, mais, en réalité, on constate qu'il laisse plutôt entendre que Coca-Cola
représente ainsi l'amour que le publicitaire offre à ses chers consommateurs à travers la
parole des amoureux. On remarque aussi que les deux chaises de la balançoire sont
reliées par le ruban de Coca-Cola. De manière sous-entendue ici, le publicitaire essaie
de souligner que la relation entre Coca-Cola et le consommateur est aussi proche que
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celle des deux amoureux inséparables sur la balançoire. On peut même considérer cette
stratégie publicitaire comme une allusion d'ordre émotif.
L'image se présente de façon métaphorique et symbolique. On perçoit qu'elle
comporte deux significations dont les éléments sont relatifs aux modes classique,
traditionnelle et exotique. Les éléments qui représentent la mode traditionnelle et
classique sont les vêtements anciens qui datent d'au moins 60 ou 70 ans, les coiffures
«bourgeoises» de l'époque évoquée par les personnages ainsi que l'attitude
respectueuse et réservée entre les deux amoureux. Cela pourrait rappeler que la
première intégration de Coke en Chine s'est faite dans les années 1920. Les éléments
qui représentent la mode exotique sont les deux amoureux d'origine occidentale et la
balançoire décorée à l'occidentale. Ceux-ci évoquent l'idée que l'installation de Coke
en Chine remonte à plusieurs années déjà et que Coke est une mode occidentale
civilisée.
2.15.3. Référents culturels
On a affaire ici à une publicité moderne avec le slogan contemporain - le
même titre d'une chanson très populaire en Asie : « Un amour spécial pour quelqu'un
de spécial comme toi! » dans les années 1990 et l'image des années 1930, la première
intégration économique et culturelle de l'Occident.
Le thème principal est celui de l'amour et de la fidélité qui traversent
l'espace-temps. Nous avons mentionné plus haut, lors de la discussion sur la disparition
des valeurs liées à la famille dans le livre The Great Walls in Ruins (Chu et Ju, 1993)
que certains chercheurs ont mené une étude sociologique sur les changements récents
des valeurs en Chine. Il faut constater, cependant, que ces changements sont valables
pour une partie de la jeune génération seulement. La famille, l'amour fidèle et la vie de
couple restent tout de même des valeurs essentielles de la société chinoise. La vie de
célibataire ou le concubinage sont encore mal acceptés dans cette société. La mode
classique ou traditionnelle - la famille, la vie de couple et la mode exotique peuvent
toujours plaire au peuple chinois. Les vêtements occidentaux ainsi que les « Blancs »
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aux cheveux blonds et aux yeux bleus symbolisent toujours une valeur d'exotisme en
Chine. Dans les années 1920, ce phénomène constituait une première vague
remarquable. On n'oublie pas, cependant, de respecter une des valeurs importantes en
Chine, du moins pour la génération plus âgée - celle de la famille, l'union (ou le
mariage) du couple. Cette image est véhiculée à travers le couple bourgeois. Le slogan
« Un amour spécial pour quelqu'un de spécial comme toi.' » est un message d'amour,
de fidélité. Le but réel du publicitaire est de transmettre au public ciblé ce sens d'amour
et de fidélité pour Coca-Cola qui est devenu un véritable ambassadeur de l'Amérique
en Chine, surtout pour la jeune génération.
La couleur de fond noire évoque sérieux et majesté. Et le rouge prend une
place centrale. Le rouge signe la facture de la marque Coca-Cola et symbolise le
bonheur, l'amour, la chance et la richesse.
A partir des années 1980, après les dures armées de la Révolution culturelle, le
régime économique et idéologique s'est éveillé en se transformant rapidement et en
passant d'un état conservateur sur le plan idéologique à une nouvelle société ouverte.
Le slogan « Un amour spécial pour quelqu'un de spécial comme toi! » est le titre d'une
chanson d'amour très populaire en Chine, dans les armées 1990. Le thème de l'amour
est demeuré toujours tabou pendant plus de 30 ans en Chine, mais aujourd'hui il est
devenu un thème passe-partout dans les romans, au cinéma ou au théâtre. Ce sujet est
maintenant devenu une mode incontournable, une nouvelle valeur en Chine.
2.15.4. Interprétation du message
À partir des éléments qu'on vient de décrire, il est évident que la
transformation, qui semble être un argument sur lequel se base le message publicitaire,
à savoir, Coca-Cola, est devenue une notion très présente. Elle est soulignée, sur le plan
esthétique, par les personnages exotiques, les vêtements classiques et de belles
décorations colorées, etc. L'amour, la fidélité sont, comme on l'a expliqué plus haut, un
sujet incontournable, une nouvelle valeur en fait pour les Chinois depuis que la Chine
s'est ouverte à nouveau au monde extérieur en brisant au fur et à mesure toutes sortes
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de tabous depuis 1979. Le peuple chinois s'imprègne très fortement des modes issues
du monde occidental que le publicitaire essaie de faire découvrir au peuple du pays
destinataire, la Chine. La modernisation dont le sujet est très courant dans le monde
entier, est basée sur l'invasion, l'hégémonie américaine, elle évoque surtout la
transformation et la consommation. La culture occidentale se base essentiellement sur
la modemisation, sur le changement en tout, il en est de même pour l'amour, la fidélité.
Le message souligne qu'on devrait, cependant, respecter une des valeurs importantes en
Chine, du moins pour la génération plus âgée - celle de la famille, l'union du couple.
Cette image est interprétée par ce couple bourgeois respectueux. Le slogan « Un amour
spécial pour quelqu'un de spécial comme toi! » est un message d'amour, de fidélité. La
fin réelle du publicitaire est, justement, de transmettre au public ciblé cette valeur
d'amour et de fidélité pour Coca-Cola qui est devenu un véritable symbole culturel de
l'Amérique en Chine, surtout pour la jeune génération. L'Occident chercherait à
s'intégrer à tout prix en Chine, avec sa culture basée sur la modemisation et sur la
consommation, en s'adaptant aux valeurs traditionnelles importantes des Chinois.
La modemisation, une valeur incontoumable du monde occidental, est
désormais devenue une nouvelle valeur de l'Orient. Ces nouvelles valeurs tranchent
avec les anciennes valeurs de la Chine, des valeurs traditionnelles, respectueuses,
conservatrices (l'union du couple, le mariage, la famille, l'amour fidèle, etc.)
transmises depuis des siècles.
Finalement, Coca-Cola cherche à projeter, à travers cette publicité, une image
idyllique suivant laquelle le monde oriental chercherait à accueillir à bras ouverts une
nouvelle culture en s'appuyant sur la vitesse et la consommation, des valeurs
auxquelles aspire une très grande partie de la Chine d'aujourd'hui.
3. Synthèse
La culture est un phénomène social qui participe à la multitude des faits
sociaux. Elle est l'instrument privilégié des signes de reconnaissance de la valorisation
et de la diffusion des comportements et des goûts.
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Pour en rendre compte, nous allons dans un premier temps parcourir l'univers
culturel de la Chine et sa mise en texte dans la publicité, ensuite voir et évaluer les
autres différentes forces culturelles en présence, pour enfin étudier les modes
d'adaptation culturelle des messages publicitaires étrangers, formes par excellence
d'inscription de l'altérité.
Comme nous l'avons signalé dans le deuxième chapitre, depuis la
transformation des régimes politique et économique en 1979, la modification la plus
visible dans la société chinoise se manifeste dans le domaine de la communication
publique et de la publicité. Les propagandes politiques et sociales ont été remplacées,
au fil du temps, par des publicités commerciales. Comme on l'a signalé, la
«forêt rouge» des panneaux de publicité de Coca-Cola a remplacé l'« Océan Rouge »
des slogans des maoïstes. Cependant, une société fière d'une histoire de plus de six
mille ans ne peut pas se transformer du jour au lendemain, ni changer ses habitudes et
ses coutumes pour en adopter d'autres qui sont très éloignées des siennes propres. Le
Parti Communiste détient toujours une autorité monopoliste sur la politique, l'économie
et les médias chinois. La télévision et la radio sont toujours la voix du Parti et les
slogans politiques se trouvent encore sur les murs ou les enseignes lumineuses au néon.
À partir de l'analyse des affiches sélectionnées, nous arrivons à suivre les traces de la
transformation de la société chinoise.
3.1. Les SOURCES DES 15 AFFICHES
Dans notre corpus de 15 affiches publicitaires de Coca-Cola, comme nous
l'avons présenté à la page 41, 7 ont été sélectionnées dans des sites web chinois de
Coke, 3 dans le site international, et 5 dans deux villes en Chine, Suzhou et Shanghai.
1, http://www.coca-cola.com.cn/cokeworld/funland/ecard/index.isp
Fiches 1,2,4, 11, 12, 13
2, http://images.google.ca/images?q=Cocacola&svnum=10&hl=en&start=40&sa^N
Fiches 3, 8, 15
3, Sur les panneaux des grandes villes : Fiches 5, 6, slogan social, 7, 10 (Suzhou) et 9
(Shanghai).
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4, http://us.news2.vimg.eom/us.vimg.com/p/ap/20030526/capt.1053961491.china-vao
coke... 2003-05-26 : Fiche 14
3.2. Les thèmes des 15 affiches
Les publicités de Coca-Cola se démarquent par leur originalité, leur capacité à
susciter l'attention, leur crédibilité et leur pouvoir persuasif. A partir des éléments des
15 affiches publicitaires analysées, on constate que les thèmes principaux mettent
l'accent sur les nouvelles valeurs modernes sans pour autant négliger les valeurs
traditionnelles chinoises. Les valeurs modernes sont plutôt la modernisation, le
développement, la transformation sociale et idéologique, le changement culturel, les
nouveautés, la vitesse, les nouvelles générations; et les anciennes sont, entre autres,
l'amour, la fidélité, les retrouvailles familiales, la réussite sociale, le partage, la
stabilité. Telles semblent être les valeurs auxquelles ont recours les créateurs des
messages publicitaires de Coca-Cola.
La vitesse, prédominante dans le monde occidental, est une découverte récente
en Chine et elle est associée à la consommation. En effet, Coca-Cola cherche à
projeter, à travers ses publicités, une image idyllique selon laquelle le monde oriental
chercherait à accueillir à bras ouverts une nouvelle culture en s'appuyant sur la vitesse
et la consommation, des valeurs auxquelles aspire une très grande partie de la Chine
d'aujourd'hui. D'un autre côté, le respect envers les personnes âgées, le bonheur de la
famille, l'avenir heureux des enfants, la réussite sociale demeurent des valeurs
chinoises séculaires et traditionnelles, qui ne sont pas encore complètement effacées en
dépit de la modernisation. Les panneaux de publicités géantes de Coca-Cola sur la
Place Tian An Men, dans la capitale chinoise, dans les centres villes de Shanghai et de
Suzhou, démontrent que Coca-Cola se présente effectivement comme un
« ambassadeur de la culture américaine » pour s'intégrer plus amplement et
profondément en Chine.
En effet, la plupart de ces affiches (Fiches 1, 2, 3, 4, 6, 7, 9, 10,13, 14) traitent
de la vitesse, la modernisation, la transformation, la consommation, l'intégration des
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nouvelles valeurs occidentales dans le pays cible, la Chine, en soulignant son passage
d'une culture orientale profondément conservatrice, autrefois hermétiquement fermée
aux valeurs occidentales, aujourd'hui ouverte, presque offerte. La modernisation, une
valeur incontournable du monde occidental, est désormais devenue une nouvelle valeur
de la Chine continentale.
Ces nouvelles valeurs tranchent avec les anciennes valeurs de la Chine
traditionnelle, respectueuse de la tradition conservatrice transmise depuis des siècles.
Nous l'avons observé dans plusieurs fiches analysées où les valeurs et les symboles de
l'Occident s'opposent à ceux de l'Orient sous différents aspects. Ainsi, dans la fiche 2,
le bateau de la publicité de Coca-Cola apparaît sur la Place Tian An Men, un lieu
impérial sacré en Chine. On retrouve également les valeurs traditionnelles chinoises,
telles la solidarité familiale, illustrée par la mise en scène du grand-père et du petit-fils,
la valeur de partage (fiche 3) et le patriotisme (fiches 9, 14 et le slogan) qui contrastent
avec les nouvelles valeurs modernes occidentales symbolisées par la vitesse et la
consommation. L'amour filial et l'harmonie familiale (fiche 15) s'opposent aussi à
l'individualisme. Les saisons sont rythmées de manière distincte également. Noël, la
fête la plus importante en Occident (fiches 2 et 3) et la Fête du Printemps, la fête la plus
importante en Chine (fiche 4) inscrivent toutes deux leur présence dans la publicité de
Coca-Cola. D'autres sujets traitent des valeurs traditionnelles et de nouvelles valeurs
importées. Celles-ci constituent l'espoir en l'avenir du pays et de la société, la
continuation de la famille, notamment (fiches 4, 8 et 13). La réussite sociale a toujours
été une valeur capitale pour les Chinois (fiches 6, 7, 8, 9, 11, 12, 14, 15). Les stars ont
cependant remplacé, petit à petit, depuis les années 1980, les intellectuels et les héros;
parmi ces huit dernières affiches, il n'y en a qu'une seule qui traite du succès
intellectuel. On constate que la Chine se réfère désormais aux valeurs nationales en
utilisant les stars locales. Les fiches 6, 7 et 12 présentent des stars du cinéma et un
mannequin et, les fiches 9, 11 et 14 des vedettes sportives. On y trouve donc
représentées des vedettes dans le monde du cinéma, de la musique, du sport et de la
mode. On sait que la nouveauté, la rareté, la singularité (fiches 10, 11 et 12) et
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l'exotisme (fiches 2, 3, 13 et 15) sont toujours des valeurs populaires en publicité, de
manière universelle.
A travers tous ces exemples, on peut donc dire que la publicité chinoise, outre
son enracinement dans son socle culturel propre, exploite abondamment la figure de
l'autre, de l'étranger et de l'exotique.
De ce fait, elle est transculturelle, en ce sens qu'elle institue, par
l'interculturalité, sa propre présence et celle de l'autre, au-delà de l'isolement auquel
des difficultés réelles et contextuelles de son émergence auraient pu logiquement la
prédestiner.
3.3. LANGAGE DES COULEURS ET LINGUISTIQUE
Les valeurs traditionnelles se traduisent sur les affiches par l'omniprésence de
la couleur rouge, une couleur importante en Chine. Autrefois rattachée au sang des
héros révolutionnaires, au maoïsme, au communisme, elle symbolise aujourd'hui
encore la couleur du drapeau national en plus de représenter la joie, la fête, la chance et
le bonheur et la marque de Coca-Cola. Le rouge est présent dans les 14 affiches,
notamment dans les fiches 2, 4, 5, 6, 7, 10, 11, 12 et 13 où il occupe une place
dominante. D'autres couleurs dans la publicité de Coca-Cola ont aussi leurs
significations dans l'univers symbolique chinois. Ainsi le bleu (fiches 1, 2, 3, 4 et 13)
symbole le ciel, la mer et de grand espaces; le vert (fiches 1 et 9) évoque la jeunesse,
l'espoir, l'espace immense; le blanc (fiches 5, 8, 9, 10 et 12) est symbole de pureté et
de fraîcheur; le noir (fiches 8, 12 ,13 et 15) incame la majesté et le doré, (fiche 9) est la
couleur impériale.
Les valeurs traditionnelles se traduisent également par la présence sur la
majorité des affiches de l'écriture en caractères chinois, une des formes d'écriture les
plus anciennes dans l'histoire de l'humanité et une écriture également partagée par des
locuteurs de nombreuses langues différentes en Chine et ailleurs.
Les slogans se présentent dans 11 affiches dont la majorité sont écrits
uniquement en chinois, sauf celui de la fiche 13 qui est écrit dans les deux langues. Les
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publicitaires de la multinationale savent très bien que le public ciblé est le peuple
chinois, qui ne connaît pas nécessairement les langues alphabétiques. Pourtant les styles
et les genres littéraires des slogans sont divers. Le slogan de l'affiche 4 se présente
traditionnellement en deux sentences parallèles; celui de la fiche 15, par un titre de
chanson populaire; celui de la fiche 13, par un jeu de mots «IN »; le slogan social, celui
des fiches 9 et 14 se présente à la façon des propagandes politiques, le reste (fiches 1, 3,
5, 6, 7 et 10), de façon plutôt commerciale et moderne. En fin de compte, toutes ces
astuces présentées dans les publicités ont une seule fin : capter le plus de clientèle
possible afin de vendre le produit. La culture est devenue et deviendra plus encore un
objet de consommation.
En général, le logo de la boisson est écrit dans les deux langues (fiches 1, 2, 4,
5, 6, 9 et 10). Seules les affiches 3, 13, 14 et 15 montrent un logo écrit uniquement en
lettres alphabétiques, et celui des affiches 7, 11 et 12 est écrit uniquement en écriture
chinoise. La marque Coca-Cola est devenue une langue spéciale internationalement
reconnue. La réalité du transfert interculturel est donc évidente et procède ainsi par
arrosage systématique : promouvoir, comme nous l'avons dit, un produit aux quatre
coins du monde.
3.4. Le contexte historique
Rappelons-nous que la première intégration de Coke au marché chinois en
1927 a été interrompue par plusieurs guerres et de nombreux mouvements politiques
jusqu'à ce que la Chine rouvre à nouveau ses portes en 1979. Pendant presque 60 ans,
ce fut un long passage pour la Chine, d'une culture orientale profondément
conservatrice et jusqu'alors fermée aux valeurs occidentales, à une culture moderne,
occidentalisée. Depuis 1979, cette culture toujours orientale s'est ouverte cent fois plus
vite à l'influence de nouvelles valeurs occidentales. Cette pénétration est soulignée par
la mise en scène de la combinaison harmonieuse de l'image occidentale « Toujours
Coca-Cola », symbole d'intégration, et de la nouvelle bouteille géante chinoise,
symbole de terrain d'accueil, de soif de changement et de développement. Le héros
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principal semble être Coca-Cola et, avec lui, la culture américaine. Le résultat de cette
intégration semble être la reconnaissance de la puissance de l'économie et l'importance
de la consommation comme des valeurs désormais primordiales.
3.5. En guise d'interprétation globale
Bien qu'elles soient diffusées en chinois, les affiches publicitaires utilisent des
stratégies essentiellement d'ordre iconographique, soit l'usage du rouge, la présence de
vedettes, les slogans commerciaux et politiques, le logo et les termes très à la mode,
comme « cool », « vivre une véritable excellence », afin de transmettre des messages
symboliques centrés sur la reproduction d'une série de valeurs occidentales comme la
consommation, la vitesse, l'efficacité, la puissance économique. La stratégie-clé de
Coca-Cola pour pénétrer le marché chinois est justement de développer de bonnes
relations locales avec la plus grande partie de la population. Coca-Cola a gagné de plus
en plus de clientèle sur le marché chinois en créant ces dernières années, pendant les
périodes de Noël et de la Fête du Printemps, des promotions à caractère sentimental,
comme les douze signes du zodiaque, des sentences parallèles encadrant les portes, les
petites poupées traditionnelles chinoises, etc. Le Père Noël symbolise une valeur
exotique en Chine car c'est la Fête du Printemps, et non pas Noël, qui est la fête la plus
importante dans la tradition chinoise. En associant ces deux valeurs, la modernité et la
tradition, le but est de rejoindre le plus grand éventail de consommateurs possible en
créant de nouveaux besoins, en éveillant leur désir de consommation et même en
influençant leur façon de penser.
Le fait que la publicité de Coca-Cola s'insère si aisément en Chine symbolise
bien l'harmonisation de la culture américaine et de la culture chinoise à travers un
produit, Coca-Cola, jadis étranger à la culture chinoise. Coca-Cola introduit de
nouvelles modes et de nouvelles valeurs en Chine. Il s'agit d'un produit américain qui
s'est associé au marché du cola chinois puisqu'il est fabriqué, distribué et publicisé
directement en Chine. Cette association de symboles souligne le passage de la Chine
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d'une culture orientale et fermée vers une culture qui favorise les valeurs occidentales
en introduisant peu à peu des tendances nouvelle et peu conservatrices.
Ces publicités évoquent, en effet, par leurs référents topologiques, une aire
culturelle bien précise, américaine. Le produit lui-même est d'autant plus apprécié en
Chine qu'il constitue une manière d'importer la culture américaine et donc de s'ouvrir à
l'autre et de se vendre soi-même. On comprend donc que si la culture chinoise se vend
à travers la publicité, elle importe celle des autres et l'intègre dans l'inconscient
linguistique ou social par des formes d'évocation parfois très subtiles.
Les multinationales visent à faire de tout le monde des citoyens mondiaux de
la consommation. On peut constater une tendance générale à l'interprétation des
cultures, à Beijing comme à Paris, Montréal ou New York. Cependant, qui oserait
affirmer que le désir de paraître s'exprime de la même manière? La mondialisation ne
s'accompagne pas d'une uniformisation à cet égard. On passera au contraire de la
globalisation du marché à un pluralisme de marchés. Les firmes multinationales
diversifient leur publicité au gré de la culture des clients visés en créant sans cesse de
nouvelles approches et en métissant cultures et attentes. Le succès de Coca-Cola
provient de la variation, du fait qu'elle fait une offre différente selon les marchés.
Chaque marché est imprégné d'une culture propre, et les valeurs constituent le cœur de
cette culture, les systèmes de valeurs étant différents. Ainsi, les affiches de Coca-Cola
que l'on vient d'analyser, qui mettent en scène des personnes âgées, objet du respect
des Chinois, peuvent être perçues comme démodées ou surannées par des Québécois ou
d'autres Occidentaux, mais elles évoquent des valeurs primordiales dans la culture
chinoise traditionnelle.
Enfin sur le plan culturel, on constate que les valeurs de la modernisation, qui
tentent désormais de s'intégrer à l'Orient, s'opposent parfois de manière radicale avec
les anciennes valeurs traditionnelles de la Chine, respectueuses des valeurs familiales et
le plus souvent teintées de pudeur. Ces valeurs, qui sont transmises depuis des siècles,
sont souvent conservatrices dans le domaine de la vie privée en ce qui a trait à l'union
du couple, au mariage, à la fidélité dans le mariage. De telles valeurs se voient
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aujourd'hui bousculées surtout par les nouvelles générations et c'est ce que semblent
traduire certaines publicités de la célèbre multinationale, par la mise en scène du grand-
père avec son petit fils (fiche 3), de la grand-mère avec sa petite fille (fiche 8) et du
couple bourgeois occidental (fiche 15). Bref, d'une certaine manière, on pourrait
avancer que la publicité de Coca-Cola semble mettre en scène les changements dans les
valeurs qui se développent aujourd'hui en Chine.
À travers ces croisements de référents culturels qui sous-tendent des publicités
étrangères, on peut dire que la publicité en Chine se présente comme une potentialité
culturelle, un véritable terrain où les cultures se côtoient comme autant de façons de
vivre.
Au vu de tout cela, on peut conclure que la dimension interculturelle trouve
des échos dans la publicité en Chine. Elle inscrit, par des modes de référence
spécifiques, aussi bien sa propre culture que celle de l'autre. Cette transparence et cette
porosité (acceptation de l'autre) voulues lui permettent de rester elle-même tout en
s'ouvrant ou en acceptant l'autre.
104
Le langage de la publicité en Chine et les référents culturels
CONCLUSION
Conclusion
Dans le cadre de ce mémoire, nous avons cherché à analyser les référents
culturels, soit la langue et les images de la publicité dans la Chine d'aujourd'hui. Nous
avons identifié les valeurs et les référents culturels dans une variété de 15 affiches de
Coca-Cola diffusées sur le Web et dans les grandes villes en Chine, c'est-à-dire un
corpus d'images publicitaires diffusées aujourd'hui en Chine. Notre choix d'étudier
plus à fond la publicité de Coca-Cola s'explique en raison de l'impact de Coca-Cola
sur l'économie de la Chine et de la valeur symbolique de cette multinationale sur le
marché.
Les objectifs de la recherche visaient d'abord l'identification des référents
culturels propres à la communauté chinoise dans des messages publicitaires qui
annoncent des produits occidentaux. Ils visaient également l'identification des valeurs
culturelles représentées dans ces messages. Un autre aspect de la recherche, original et
rarement développé, s'intéressait à l'étude de la langue écrite en caractères chinois, qui
apparaît dans ces messages publicitaires. Nous avons décrit de manière détaillée
comment les mots des langues occidentales qui nomment ces produits peuvent être
intégrés de manière subtile et indistincte dans la langue de la publicité. Comme tous les
Chinois ne peuvent pas lire l'écriture alphabétique occidentale, la publicité des
demières décennies a été amenée à traduire les concepts et les mots étrangers.
Nous avons vu que les sons sélectionnés sont choisis non seulement pour
éviter des difficultés de prononciation pour les locuteurs du mandarin mais aussi pour
traduire des valeurs toujours fortement estimées des Chinois, telles la chance et la
prospérité. Les mots doivent aussi être soigneusement sélectionnés en fonction des
autres langues et dialectes parlés par les Chinois afin d'éviter toute possibilité de
connotation péjorative.
Nous avons soulevé deux problématiques de recherche. Nous avons posé
d'une part que la publicité chinoise utilise la représentation de valeurs significatives
comme référents culturels propres au monde oriental : la famille, la réussite
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intellectuelle, la sécurité sociale, la prospérité, le respect envers les générations
précédentes (ou les liens entre générations), le prestige, la santé, l'attitude réservée, le
partage, l'image de la femme saine, la prédominance de la couleur rouge, etc.
Nous avons expliqué, d'autre part, comment la translittération dans la
publicité chinoise et la mise en relief des référents culturels chinois s'adaptent
davantage à la cible publicitaire. L'analyse linguistique de la traduction des messages
publicitaires en provenance de l'Occident permet de bien illustrer comment la publicité
en Chine utilise l'écriture et la langue chinoises pour mettre en relief les référents
culturels.
Dans la première partie de ce mémoire, nous avons d'abord situé la Chine
dans le monde économique. Rappelons que Coca-Cola a été la première multinationale
à faire sa réapparition en Chine en 1979, après plus de dix années de révolution
culturelle où la Chine s'était repliée sur elle-même, complètement fermée au monde
extérieur. La Chine est actuellement un marché en croissance exceptionnelle et cet
aspect joue un rôle important dans le développement qu'elle connaît dans le domaine
de la publicité. Nous avons ensuite présenté un aperçu historique de la publicité en
Chine qui a plus de 2 000 ans et nous avons montré comment ont évolué les modèles de
représentation dans la publicité chinoise. On a pu constater que l'évolution de la
publicité en Chine a suivi le même parcours que celui de l'idéologie dominante. On
observe que la publicité moderne en Chine a conservé des traits nationaux très
explicites et que les multinationales, comme Coca-Cola, cherchent avant tout à
s'adapter aux valeurs socio-culturelles prédominantes de la Chine, notamment le
respect des valeurs traditionnelles reliées à la famille, aux aînés, la fidélité dans le
couple, la pudeur, etc. La publicité, on l'a vu, rejoint des valeurs traditionnelles à
travers l'identité culturelle. Le maintien des caractères chinois dans les publicités de
Coca-Cola et d'autres multinationales est une manière directe et visible de
communiquer avec les Chinois et également une façon d'afficher les valeurs ancestrales
de la culture chinoise.
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A travers une discussion sur le rôle que joue la publicité dans une société en
pleine transformation, nous avons tenté d'établir s'il est juste d'avancer l'idée que les
images véhiculées par la nouvelle publicité visent à marier certains aspects de la culture
chinoise traditionnelle avec le dynamisme du XXI® siècle. Dans une Chine en profonde
mutation, la publicité est devenue aujourd'hui un instrument qui permet de refléter la
transformation des valeurs et c'est l'ensemble de la situation qui a retenu notre
attention dans cette étude.
Nous avons vu que la publicité est devenue un phénomène incontournable de
la culture moderne. Tant en Occident qu'en Orient, les messages publicitaires
capitalisent sur un système de valeur déjà existant (famille, génération, réussite,
bonheur, progrès, beauté, etc.) afin de mieux cerner les différents groupes cibles de la
société de consommation. Nous avons identifié toute une série de valeurs culturelles
chinoises traditionnelles, rangées par ordre d'importance, selon Cheng, H. (1996). Une
étude de Chu et Ju (1993) a montré que plusieurs de ces valeurs traditionnelles n'étaient
plus endossées par les Chinois d'aujourd'hui et que certaines d'entre elles n'étaient plus
observées de manière aussi forte qu'elles l'étaient par les générations précédentes.
Nous avons constaté que dans le domaine de la publicité, toutefois, certaines de ces
valeurs sont toujours maintenues malgré les nombreux changements qui apparaissent de
plus en plus en Chine ces dernières années.
En tout état de cause, qu'elle soit le reflet de la culture ou le produit de celle-
ci, la publicité est sans contredit un trait de notre culture. Elle crée des modèles et en
façonne d'autres. La publicité promet toujours la même chose : le bien-être, le confort,
l'efficacité, la sexualité, le bonheur et la réussite. Elle fait miroiter une promesse de
satisfaction. Elle vend du rêve et propose des raccourcis symboliques pour une
ascension sociale rapide. Elle fabrique des désirs et présente un monde en vacances
perpétuelles, détendu, souriant et insouciant, peuplé de personnages heureux et
possédant enfin le produit miracle qui les rendra beaux, propres, sains, désirés, libres,
modernes, sensuels... (arguments inlassablement utilisés dans les publicités de Coca-
Cola).
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Toutefois, à la standardisation des modèles représentés par la publicité,
s'opposent sans nul doute les diversités culturelles des consommateurs. Et c'est à ce
phénomène que la publicité fait face ; car la réussite n'est pas une valeur perçue de la
même manière par un jeune couple occidental que par une famille orientale. De même,
la prospérité matérielle est une valeur fondamentale dans la société occidentale alors
que dans la culture orientale, la sécurité psychologique, la stabilité, les bonnes relations
avec sa famille demeurent une valeur primordiale.
La deuxième partie de notre mémoire présentait et discutait un corpus
d'images publicitaires qui illustraient certaines des valeurs culturelles chinoises
traditionnelles répertoriées. Les affiches publicitaires analysées se démarquaient toutes
par leur capacité à susciter l'attention, leur crédibilité et leur pouvoir persuasif. Les
thèmes principaux mettent l'accent sur les nouvelles valeurs modernes (développement,
transformation sociale et idéologique, changement culturel, nouveautés, vitesse, etc.)
sans pour autant négliger les valeurs traditionnelles chinoises (amour, fidélité, réussite
sociale, retrouvailles familiales, partage, stabilité, etc.). La majorité de ces affiches
présentaient le logo de la marque en caractères alphabétiques et en caractères chinois
mais le slogan en caractères chinois uniquement (sauf la fiche 14 qui est à la fois en
caractères chinois et en anglais).
À vrai dire, dans notre corpus, les publicités Coca-Cola ont relativement
réussi à prendre ces différences culturelles en considération. Pour le même produit,
elles associent tantôt une valeur familiale lorsqu'il s'agit d'une publicité adressée à un
public oriental, tantôt une valeur individualiste quand elles s'adressent à un public
occidental. Dans le même ordre d'idées, dans une publicité adressée à un public
oriental, dont le système de valeurs demeure traditionnel (ou démodé), les publicités
Coca-Cola ne sauraient représenter des modèles qui pourraient heurter les convictions
de la majorité du public-cible.
En définitive, le rôle de la publicité dans la reproduction des systèmes de
valeurs des sociétés modernes est de taille. On avance souvent que la culture
américaine, en tant que culture de la réussite, de l'exploitation et de la concurrence, est
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ce qui s'exporte le mieux. Nous maintenons toujours l'attention sur l'avenir de la
publicité en Chine et sur la direction dans laquelle la publicité chinoise va évoluer.
Plusieurs publicitaires avancent que la publicité à travers le monde est
actuellement en pleine révolution^^. Avec l'arrivée de la mondialisation des marchés,
on constate que la création publicitaire semble aujourd'hui s'orienter vers l'universel.
La nouvelle tendance rechercherait moins le reflet du nationalisme local en publicité
que ce qu'il y a de commun dans les différentes cultures. Suivant ce point de vue, une
'bonne' publicité serait donc une publicité qui pourrait s'adapter aussi bien à un public
brésilien, chinois, américain ou autre.
De plus, la publicité évolue et le langage à travers lequel elle s'exprime va
également évoluer. Comment la publicité en Chine, avec ses exigences particulières,
parviendra-t-elle à se maintenir à l'avant-garde de la nouvelle publicité ? C'est là une
question à suivre dans le futur et une question qui soulèvera, certes, de nombreux
débats très animés. Quel que soit l'aspect futur que prendra la publicité moderne, nous
sommes d'avis que la publicité sera toujours le reflet de notre identité et de notre
évolution. Elle sera ouverte sur le monde et témoin de la culture des différentes nations.
" Cf. émission télévisée Zone Libre, Radio-Canada, 1" juin 2003.
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